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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá komunikačním mixem podniku. Cílem této práce  
je analyzovat stávající stav a vytvořit návrh nového komunikačního mixu podniku. 
Analyzovaným subjektem je restaurace „U Šošona“, která sídlí v Brně – Králově Poli. 
V první části práce jsou nastíněny teoretické poznatky pro její zpracování. Druhou částí 
je analýza prostředí podniku a poslední část se zabývá návrhem řešení pro vyšší 












The diploma thesis is focused on a business communication mix. The aim of the thesis 
is to analyse the current situation and draft a new communication mix of the company. 
The subject of the analysis is a restaurant called „U Šošona“, located in Brno – Královo 
Pole. The first part focuses on the theoretical knowledge for the elaboration of the 
thesis. The second part contains an analysis of the company’s sorroundings and in the 
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Podnikatelé se každým dnem snaží dosáhnout stability a prosperity na zvoleném 
trhu. Udržení stávajících zákazníků a získání nových je pro podnik stěžejním úkolem  
a otázkou jeho prosperity a přežití.   
Zákazníci jsou ovšem velmi citliví a řídí se dle svých subjektivních pocitů, 
zkušeností a díky velkému množství konkurence snad v každém odvětví, si každý 
zákazník může vybírat. Právě konkurenceschopnost a posílení marketingových aktivit 
by měly být pro podnik klíčové. 
Úkolem podniku je tedy využít nástrojů marketingu k rozvoji podnikání  
a uspokojení zákazníků. Stěžejním bodem, pro správné využití těchto nástrojů,  
je vytyčení jasně stanovených cílů podnikání, jejich správná formulace, realizace  
a kontrola. 
Společné působení všech složek podnikání musí být v souladu s cíli podniku  
a ten musí ustavičně usilovat o jejich dosažení a trvalé zlepšování. 
Aby podnik dosáhl konkurenční výhody a uspokojil potřeby co nejvíce zákazníků, 
musí se rozhodnout pro určitou konkurenční strategii. Při podnikání v oboru služeb  
je velmi významné dbát na jejich kvalitu, správné lokační umístění a také na kvalitu 
doprovodných výrobků. Služba je nehmotným produktem, a právě proto jsou zákazníci 
k těmto charakteristikám velmi obezřetní. Tento fakt může podnik zmírnit udržováním 
dobrých vztahů se stávajícími zákazníky. Komunikační mix je základním stavebním 
kamenem pro udržení těchto vztahu a v neposlední řadě také k získání nových 
zákazníků.  
Každý obor podnikání má svá specifika. Podnikání v oblasti stravovacích služeb  
je prostředím s velmi intenzivní a neustále se vyvíjející konkurencí.  Je proto důležité 
věnovat pozornost především propagaci a neustálému rozšiřování co možná 
nejoriginálnější nabídky služeb. 
Pro zpracování této práce byla jako subjekt vybrána restaurace „U Šošona“, která  
se nachází v Brně, městské části Královo pole. Tato restaurace funguje na stejném místě 
již mnoho let, bohužel v posledních letech se potýká se silnou konkurencí v okolí  
a s tím souvisejícím snížením návštěvnosti.  
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Restauraci provozuje společnost Falanga ochranná služba s.r.o. Jak již vyplívá 
z názvu, tato společnost má široké spektrum i v jiných  oblastech podnikání. 
Falanga ochranná služba, s.r.o. byla založena v roce 2009 formou odkoupení. 
Restaurace měla při změně majitele silnou základnu stálých zákazníků, bohužel 
přibližně po dvou letech začal podnik čelit jejich rapidnímu úbytku. Proto jsem byla 
oslovena majitelem restaurace s prosbou o celkovou analýzu stávajícího komunikačního 
mixu společnosti a následnému návrhu řešení pro zvýšení návštěvnosti. 
Vzhledem k tomu, že se restaurace nachází v bezprostřední blízkosti  
Univerzity obrany, Tauferových kolejí a koupaliště, samotná komunikační mix by měl 
být zacílen především na mladší generaci. Této části mixu je zaměřena návrhová část 
diplomové práce. 
Tento subjekt jsem si vybrala na základě dlouhodobější spolupráce právě  
se společností Falanga s.r.o. Názory, zkušenosti a také potřebné materiály, které mi 
poskytla vedoucí složka podniku mi, jak doufám, dopomohou k novým námětům  
a zkušenostem, díky kterým se budu moci podílet na tvorbě nových marketingových 




1. Metodika a cíle práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je návrh nového komunikačního mixu 
společnosti Falanga ochranná služba s.r.o., která provozuje restauraci. 
 
Dílčím cílem je provést analýzu prostředí podniku, jako výchozí informaci  
pro vytvoření návrhu komunikačního mixu. Tato analýza zahrnuje prvky externího, 
interního a oborového prostředí zvolené společnosti. Dílčím cílem je také pomocí 
marketingového výzkumu zjistit preference spotřebitelů při výběru restaurace. Výsledná 
data slouží jako podklad k návrhu a úspěšnému zavedení nového komunikačního mixu 
společnosti. 
Analytická část této práce je rozdělena do několika dílčích kapitol. Jsou jimi analýza 
prostředí, SWOT analýza, analýza marketingového mixu společnosti a provedení 
marketingového výzkumu. 
Analýza prostředí obsahuje tři základní kapitoly. V první části jsou zachyceny 
hlavní ukazatele určující stav a vývoj vnějšího prostředí společnosti pomocí SLEPTE 
analýzy. Další kapitola se zabývá oborovým prostředím a to prostřednictvím Porterova 
modelu pěti sil. Třetí kapitolou je analýza interního prostředí podniku, která byla 
vytvořena a zpracována s pomocí vedoucího restaurace (majitele společnosti). Analýza 
marketingového mixu pak zahrnuje popis produktu, jeho ceny, distribuce  
a propagačních činností společnosti. V další části analýzy jsem provedla marketingový 
výzkum pomocí dotazníku, k vyhodnocení dat bylo použito statistických charakteristik 
a pro přehledné zobrazení grafů a tabulek. 
V poslední kapitole uvádím souhrnnou SWOT analýzu pro přehledné zachycení 
silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb zvolené společnosti 
Poslední část práce obsahuje návrh nového komunikačního mixu společnosti. 
Kapitola s vlastními návrhy obsahuje zvláště konkrétní propagační činnosti, časový plán 




2. Teoretická část 
V teoretické části mé práce jsou nastíněna východiska pro zpracování této 
diplomové práce z oblasti marketingu, komunikačního mixu a dalších důležitých zdrojů. 
2.1 Marketing 
Marketingem rozumíme proces, kdy se podnik snaží porozumět svému zákazníkovi 
a uspokojit jeho potřeby. Slouží pak zvláště k udržení stávajících zákazníků a získání 
zákazníků nových.  
2.1.1 Definice marketingu 
V literatuře existuje mnoho různých definic marketingu. Foret, Procházka, Urbánek 
uvádí, že „marketing slouží k zajišťování a uspokojování lidských potřeb 
prostřednictvím směny a s pomocí nástrojů, jaké představují marketingový výzkum  
či marketingový mix“. (Foret, Procházka, Urbánek, 2005) 
Zamazalová dále definuje marketing jako „proces, v němž jednotlivci a skupiny 
získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují“. 
(Zamazalová a kol., 2010) 
Marketing můžeme rovněž charakterizovat jako „proces plánování a realizace 
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit  
a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací“. (De Pelsmacker, 
Guens, Van Der Bergh, 2003) 
Jelikož má marketing velmi široký rozsah, můžeme jej rozdělit dle několika kritérií. 
Pro účely této práce je významné zvláště dělení dle předmětu směnných vztahů,  





 duševní myšlenky.  
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2.1.2 Definice marketingu služeb 
V posledních letech je celosvětovým trendem růst objemu služeb. Vaštíková uvádí, 
že „zvyšující se úloha služeb ve společnosti se promítá také do zvyšování podílu 
zaměstnanosti ve službách a v podílu výkonů služeb na HDP“. (Vaštíková, 2008) 




 pomíjivost.  
Nehmotnost služeb znamená, že služby nelze vystavit ani před zakoupením 
prohlédnout, ochutnat, poslechnout či se jich dotknout. Zákazník si před nákupem 
nemůže službu ověřit. Proto při nákupu služeb panuje zvýšená nejistota. Kupující tak 
hledají signály kvality služeb. Vytvářejí si názor dle viditelných atributů, jako jsou 
zaměstnanci, vybavení, komunikační materiály a například lokalita. Proto se marketéři 
služeb snaží přidávat hmotné prvky vypovídající o vysoké kvalitě nehmotných nabídek. 
(Kotler a kol., 2007) 
Neoddělitelnost dle Kozla spočívá v tom, že poskytovatel služby se stává její 
součástí. Zákazník kvalitu služby vnímá subjektivně a jeho hodnocení záleží na celé 
řadě vnějších a vnitřních faktorů. (Kozel a kol., 2006) 
Proměnlivost služeb znamená, že jejich kvalita záleží na tom, kdo služby poskytuje, 
na jakém místě a kdy. Schopnost uspokojit zákazníka potom v konečném důsledku 
závisí na chování zaměstnanců v klíčových pozicích. (Kotler a kol., 2007) 
Pomíjivost služeb znamená, že služby nelze skladovat nebo vyrábět do zásoby. 
Nevyužité a neprodané služby tak zanikají. (Kozel a kol., 2006) 
Pro potřeby marketingu Vaštíková dále třídí služby dle: (Vaštíková, 2008) 
 distribuce, 
 charakteru poptávky, 
 vztahu poskytovatele se zákazníkem, 
 míry přizpůsobení služby.  
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Kotler a kolektiv uvádí, že existuje několik typů služeb dle nabídky firmy jejím 
zákazníkům. První skupinou jsou čistě hmotné produkty. Jedná se o zboží, které není 
spojeno s žádnou službou. V další skupině se nachází hmotné zboží doprovázené 
jednou či více službami. Tato skupina zahrnuje produkty, jejichž prodej často závisí  
na kvalitě a dostupnosti souvisejících služeb. Mezi tyto služby zahrnujeme například 
opravy a údržbu, dodání, školení uživatelů atd.  
Třetí skupinou jsou již služby, které se ovšem dodávají s fyzickým výrobkem. Tato 
hybridní nabídka se skládá stejnou měrou ze zboží i služeb. Jedná se například  
o restaurace, maloobchod a další. Další skupinou je služba doprovázená drobným 
zbožím. Ta je tvořena hlavní službou, doprovodnými službami a podpůrným zbožím. 












Obr č.1: Složky produktu (Kotler a kolektiv, 2009, zpracováno autorem) 
Jedním z hlavních způsobů, jak se podnik může odlišit, pokud poskytuje služby,  
je poskytování služeb s trvale vyšší kvalitou. Očekávání zákazníků ohledně služby 
vycházejí z dřívějších setkání a zkušeností, z informací z doslechu a inzerce firmy. 
Pokud mají zákazníci pocit, že firma jejich očekávání překonala, mají sklon se znovu 


















konsistentně poskytované hodnoty. Poskytovatel služeb musí při snaze o splnění 
kvalitativních cílů nejdříve zjistit, jaká očekávání mají cíloví zákazníci. (Kotler a kol., 
2007) 
2.2 Marketingové prostředí 
Dle Foreta, Procházky, Urbánka musí každý podnik své marketingové aktivity 
rozvíjet na základě specifických podmínek. Obecně pak lze marketingové prostředí 
podniku rozdělit na dvě hlavní části, kterými jsou mikroprostředí a makroprostředí. 
(Foret, Procházka, Urbánek, 2005) 
2.2.1 Marketingové makroprostředí, SLEPTE analýza 
Marketingové makroprostředí tvoří širší společenské síly, které působí na všechny 
účastníky podniku (konkurenci, zákazníky, dodavatele, veřejnost atd.), ale i na podnik 
samotný. Tyto síly jsou podnikem neovladatelné, ale firma je při volbě cílových trhů 
musí respektovat. Makroprostředí je určitým rámcem pro podnikání, kterému je třeba  
se přizpůsobit. Při této analýze vyvstává otázka, zda a jakou měrou vyvolávají 
jednotlivé faktory makroprostředí změny v parametrech poptávky a nabídky v dané 
kategorii výrobků. (Lošťáková, 2005) 
SLEPTE analýza identifikuje klíčové trendy a vlivy vnějšího prostředí a zajímá  
se o to, jak tyto vlivy působí na organizace. Název je převzat z anglického jazyka – 
Social, Legislative, Economic, Political, Technical/Technological, Ekological faktors. 
(Mallya, 2007) 
Chlebovský uvádí pro tyto faktory český ekvivalent: (Chlebovský, 2010) 
 sociální, 
 legislativní a právní, 
 ekonomické prostředí, 
 politické prostředí, 
 technologické faktory, 





a) Analýza sociokulturního a demografického prostředí 
Tato část analýzy zahrnuje zejména analýzu velikosti populace, její geografické 
rozmístění, mobilitu, míru a strukturu zaměstnanosti, věkovou a vzdělanostní strukturu, 
sociální a kulturní úrovně, hodnotách a životním stylu. Je velmi důležitá, zvláště jelikož 
se tyto faktory promítají bezprostředně do nákupního a spotřebního chování konečných 
spotřebitelů. (Lošťáková, 2005) 
b) Legislativní a právní faktory 
V této oblasti se jedná zejména o veřejnou politiku, která řídí podnikání v podobě 
stanovení zákonů a nařízení, která omezují podnikání. Správná míra regulace může poté 
i podpořit konkurenční prostředí a zajistit rovné podmínky na trhu zboží a služeb. 
V mnoha zemích byla obchodní legislativa schválena zvláště pro ochranu firem před 
konkurencí. Vznikaly antimonopolní úřady, úřady pro hospodářskou soutěž i komise 
sledující monopoly a fúze. Dalším důvodem pro zavedení regulací je ochrana 
spotřebitelů před nekalými a bezohlednými obchodními praktikami. Třetím důvodem  
je pak ochrana zájmů celé společnosti. (Kotler a kol., 2007) 
c) Ekonomické faktory 
Podnik je při svém rozhodování ovlivněn vývojem makroekonomických trendů. 
Míra hospodářského růstu ovlivňuje úspěšnost podniku na trhu tím, že přímo vyvolává 
rozsah příležitostí, ale i hrozeb, které jsou před podnik postaveny. Je proto třeba 
analyzovat několik základních ekonomických ukazatelů: (Mallya, 2007) 
 existence centrální banky,  
 daňové zatížení, 
 překážky exportu a importu, 
 trend nezaměstnanosti, 
 úroková míra, inflace 
 míra ekonomického růstu, 
 směnný kurz,  





d) Politické prostředí 
Politické prostředí se do jisté míry prolíná s faktory legislativními. Zde se sleduje 
legislativa regulující podnikání, určující zdanění podniků, ochrana spotřebitelů, 
pracovní právo, vládní rozhodnutí a ustanovení, předpisy Evropské unie a jiné. 
(Blažková, 2007) 
e) Technické a technologické prostředí 
Výzkum a vývoj je v posledních letech stále náročnější na zdroje. Vědeckotechnický 
rozvoj může mít dramatický vliv na prosperitu výrobce. Může vést k vytvoření nových 
trhů, výrobků, technologických postupů nebo marketingových praktik. (Lošťáková, 
2005) 
Prostředí technologií vykazuje rychlé změny, vysoké rozpočty na výzkum a vývoj, 
zaměření firem na drobná zlepšení produktů. (Kotler a kol., 2007) 
f) Environmentální a ekologické prostředí 
Zhoršující se stav životního prostředí a vyčerpávání neobnovitelných zdrojů surovin 
představují v posledních letech jeden z nejzávažnějších trendů, na který je třeba 
reagovat. (Lošťáková, 2005) 
V této části analýzy se většinou přihlíží k nedostatku některých surovin, rostoucím 
nákladům na energie, vyšší úroveň znečištění a také větší zájem občanů a jejich aktivita 
v této oblasti. (Kotler a kol., 2007) 
2.2.2 Oborové prostředí 
Rámcová analýza tržního prostředí by si neměla všímat jen změn v marketingovém 
makroprostředí, ale i změn v konkurenčním prostředí.  Na základě zhodnocení stavu  
a dynamiky konkurence v odvětví může podnik posoudit, jaké jsou jeho šance se 
v daném oboru prosadit. (Lošťáková, 2005) 
















Obr č.2: Porterův model pěti sil (Sedláčková, Buchta 2006) 
Existující konkurence v odvětví ovlivňuje rivalitu konkurence a intenzitu 
soupeření. Je ovlivněna mírou růstu odvětví, počtem a odlišnostmi konkurentů, podílem 
fixních a skladovacích nákladů, diferenciací výrobků a bariérami odchodu z odvětví. 
(Loštáková, 2005) 
Hrozba vstupu nových konkurentů. Noví konkurenti s sebou mohou přinášet 
dodatečné kapacity a plány na získání dobré tržní pozice. Vážnost hrozby jejich vstupu 
na trh závisí zejména na dvou faktorech: vstupní bariéry do odvětví a očekávaná reakce 
ostatních konkurentů. Vstupní bariérou může být technologie, speciální know-how, 
znalost značky a zákazníků, kapitálová náročnost, úspory z rozsahu, absolutní 
nákladové výhody, přístup k distribučním kanálům atd. (Sedláčková, Buchta, 2006) 
Vyjednávací síla kupujících. Obecně platí, že čím vyšší je jejich vyjednávací síla, 
tím vyšší intenzitu konkurence může podnik očekávat. Můžeme rozlišit několik 
základních faktorů: (Lošťáková, 2005) 
 počet kupujících a objem nákupů, 
 diferenciace produktu, 
 zisky, 
 integrace směrem vzad, 
Substituty 
Konkurenti v odvětví 
Konkurenční síla 










 charakter nakupovaných produktů, 
 vliv na nákupní rozhodování spotřebitelů.  
Vyjednávací síla dodavatelů ovlivňuje náklady na vstupy, rozhoduje o nákladech 
na suroviny, technologii atd. Intenzita soupeření ovlivňuje vývoj výrobních zařízení, 
propagaci, počet pracovníků atp. Síla určuje, v jakém poměru si hodnotu pro zákazníka 
přivlastní spíše dodavatelé než konkurenti v daném odvětví. (Sedláčková, Buchta, 2006) 
Riziko substitučních výrobků. Substituty jsou výrobky, které pro určitou skupinu 
odběratelů představují tutéž funkci, jsou ovšem založeny na jiné technologii. 
(Lošťáková, 2005) 
2.2.3 Marketingové mikroprostředí 
Pro analýzu celkové procesní dynamiky firmy je podstatné jít více do hloubky 
firemní struktury a procesních a informačních toků ve vztahu k marketingu a prodeji. 
V menších podnicích musí zaměstnanci zastávat funkce více oddělení najednou. 
Důležitým výstupem jsou informace o tom, jaká data a v jaké formě budou v určitém 
okamžiku na určitém místě potřeba. (Chlebovský, 2010) 
Vaštíková nabízí jednu z možností, jak analyzovat interní prostředí podniku pomocí 
hodnocení vybraných kritérií vnitřního prostředí firmy. Pro vyhodnocení vnitřní situace 
jsou stanovena kritéria, která postihují všechny základní oblasti firmy se vztahem 
k marketingové analýze. V každém z komplexních kritérií je zahrnuto několik dílčích 
kritérií, které dávají konkrétní informace. Kritéria jsou posouzena a bodově ohodnocena 
vedením firmy. Z násobení váhy a bodového hodnocení získáme skóre, které vyjadřuje 
celkové hodnocení komplexního kritéria. (Vaštíková, 2008) 
Pro analýzu interního prostředí lze použít model „7S“, který byl vytvořen firmou 
McKinsey. Model zahrnuje systémy, struktury, strategie, spolupracovníky, schopnosti, 
styl a sdílené hodnoty. Grafické znázornění modelu 7S uvádí Mallya, tak jak  







Obr č.3: Model „7S“ firmy McKinsey (Mallya, 2007) 
Strategie představuje, jak strategie dosahuje své vize. Strukturou chápeme 
obsahovou náplň organizačního uspořádání kontrolních mechanismů a sdílení 
informací. Systémy jsou formální a neformální procedury, které slouží k řízení 
organizace. Spolupracovníky se rozumí lidské zdroje, jejich rozvoj, školení, vztahy, 
funkce atd. Schopnosti zahrnují znalosti a kompetence uvnitř organizace. Styl 
vyjadřuje to, jak management přistupuje k řízení a řešení problémů. Sdílené hodnoty 
pak představují ideje a principy respektované pracovníky. (Mallya, 2007) 
2.2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza obsahuje poznatky jak externí, tak interní analýzy. Výsledky externí 
analýzy představují situační analýzu možností, které se firmě nabízejí. V interní analýze 
je cílem zajistit a zhodnotit slabé a silné stránky firmy, aby na jejím základě mohly být 
stanoveny přednosti a nedostatky podniku. (Tomek, Vávrová, 2007) 
Vaštíková uvádí, že SWOT analýza je jednou ze základních metod marketingového 
auditu. Metoda se takto nazývá dle počátečních písmen anglických slov: (Vaštíková, 
2008) 
 S – strenghts, 
 W – weaknesses, 
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 O – opportunities, 
 T – threats.  
Mezi příležitosti můžeme zahrnout lepší hospodářské klima, demografické změny, 
trh nebo technologie. Pro hrozby můžeme uvažovat o konkurenční aktivitě, tlak  
ze strany distribučních kanálů, demografické změny nebo například změny politické. 
Mezi silné stránky patří například vedoucí pozice na trhu, přístup k technologiím, 
distribuční síť atd. U slabých stránek může být příkladem nízký podíl na trhu, nízký 
rozpočet a jiné. (Kotler a kol., 2007) 
Při vyhodnocení SWOT analýzy je často využívaným způsobem párové srovnávání. 
Toto srovnání může podniku pomoci s volbou vhodné marketingové strategie. 
Rozlišujeme: (Vaštíková, 2008) 
 silnou oboustrannou pozitivní vazbu (++), 
 slinou oboustrannou negativní vazbu (--), 
 slabší pozitivní vazbu (+), 
 slabší negativní vazbu (-), 
 žádný vzájemný vztah.  
2.3 Marketingový výzkum 
Cílem marketingového výzkumného systému je získat informace, které přispějí 
k rychlé aktivaci zpětné vazby. Tyto aktivity signalizují změny ve vnějším prostředí, 
trendy těchto změna a odchylky skutečného stavu od předpokládaného. (Chlebovský, 
2010) 
Marketingový výzkum využívá dvou rovin informací. Prvními jsou informace 
externí, těmi rozumíme informace o konečných spotřebitelích a službách, odbytových 
cestách, konkurenci, obratu trhu, úvěrové politice a vývoji koupěschopné poptávky. 
Jako interní informace, které získáváme přímo z podniku, můžeme jmenovat vývoj 
odbytu, podniková statistika tržeb, platební a dodací podmínky, reklamace, smluvní 
vztahy apod. (Tomek, Vávrová, 2007) 
Zamazalová a kolektiv uvádí různá třídění informací, zvláště pak na data primární  
a sekundární. Primární data jsou získávána v přímé souvislosti s výzkumem  
a potřebami výzkumníka nebo zadavatele výzkumu. Tato data nebyla dříve 
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publikována. Sekundární data jsou taková, která byla shromážděna pro jiný účel,  
ale jsou využitelné i pro vlastní výzkum. Sekundární data bývají veřejně přístupná. 
(Zamazalová a kol., 2010) 
Z časového hlediska můžeme hovořit o průzkumu (krátkodobá aktivita) nebo 
výzkumu (dlouhodobější). Z hlediska metody získaných informací hovoříme o výzkumu 
primárním (sběr informací) nebo sekundárním (využití existujících dat). (Chlebovský, 
2010) 




 experiment.  
Úspěšný marketingový výzkum může organizaci pomoci k pochopení potřeb svých 
zákazníků, proto Kotler a kolektiv uvádí kroky k úspěšnému marketingovému 
výzkumu: (Kotler a kol., 2007) 
 specifikace problému a stanovení cílů výzkumu 
 sestavení plánu výzkumu, 
 sběr informací, 
 analýza informací, 
 prezentace výsledků.  
De Pelsmacker a kolektiv poté vyzdvihují několik prvků, které je třeba zkoumat: 
(De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
 produkt – jeho unikátní silné a slabé stránky, základna pro reklamu apod., 
 trh – vývoj velikosti trhu, tržní podíl a segment, strategie konkurentů, 
charakteristiky spotřebitelů atd., 
 prostředí – legislativní omezení, ekonomická situace apod.  
2.3.1 Výzkum marketingové komunikace ve službách 
Kozel uvádí, že výzkum marketingové komunikace spočívá v informačním 
zabezpečení komunikační kampaně a současně k získání informací o její úspěšnosti  
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ve vztahu k definovaným cílům. Pro množství organizací služeb je základem úspěchu 
udržení si dobré image. Výzkum marketingové komunikace se pak zaměřuje na: (Kozel, 
2006) 
 identifikaci cílových skupin,  
 preferenci komunikačních nástrojů u cílových skupin, 
 citlivost vnímání jednotlivých médií cílovými skupinami, 
 image společnosti a jejich produktů, 
 účinnost provedené kampaně v oblasti prodeje, zvýšení připravenosti 
k nákupu atd.  
2.3.2 Dotazování jako vybraný nástroj marketingového výzkumu 
Dotazování patří k nejrozšířenějším postupům marketingového výzkumu. 
Uskutečňuje se pomocí nástrojů a vhodně zvolené komunikace výzkumníka s nositelem 
informací – respondentem. (Foret, 2008) 
Konstrukce dotazníku je jednou z problematik, které je nutné si osvojit, pokud 
chceme k marketingovému výzkumu použít metodu dotazování. Kozel uvádí některá 
základní pravidla, kterými jsou ptát se přímo a jednoduše, užívat známý slovník  
a jednovýznamová slova, ptát se konkrétně, nabízet srovnatelné odpovědi, užívat krátké 
otázky a snižovat jejich citlivost. Naopak doporučuje vyloučit otázky s jednoznačnou 
odpovědí, zdvojené otázky, sugestivní a zavádějící otázky, nepříjemné otázky, negativní 
a motivační otázky a odhady. (Kozel, 2006) 
Z formálního hlediska stojí při zpracování dotazníku za pozornost rozdělení otázek 
použitých při konstrukci dotazníku. Foret a kol. dělí tyto otázky na: (Foret, 2008) 
 otevřené, 
 uzavřené, 
 polootevřené.  
Kotler a kolektiv popisují způsoby kontaktování respondentů. Mezi metody kontaktu 
zahrnují poštu, telefon, kontakt on-line nebo osobní. Při dotazování poštou může 
výzkumník získat informace od respondentů, které by neposkytly rozhovor, ovšem 
návratnost takových dotazníků je nízká a obvykle s delší časovou prodlevou. 
Telefonický kontakt je nejlepší variantou pokud chce výzkumník svoje informace získat 
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rychle a může ihned doplňovat chybějící informace i upřesnit nesrovnalosti.  
Při osobním interview může výzkumník položit více otázek, zvláštní výhodou  
je zde „řeč těla“ respondenta, která má rovněž vypovídací schopnost. On-line interview 
se v posledních letech stává velmi využívanou metodou. (Kotler a kol., 2009)    
Výsledkem marketingového šetření je velké množství nesetříděných dat. Aby bylo 
možné data zpracovat a prezentovat výsledky výzkumu, musí výzkumník data setřídit. 
K tomu se používá statistických charakteristik, jako jsou absolutní a relativní četnosti, 
střední míry a míry rozložení. K prezentaci dat je pro názornost vhodné využít tabulek 
výsledných veličin a grafů. (Foret, 2009) 
2.3.3 Segmentace 
Definicí segmentace trhu profesora Foreta je „analýza celkového trhu a následný 
výběr těch jeho částí, které podnik může obsloužit lépe než konkurence“. V další části 
Foret uvádí 4 stadia procesu výběru cílových tržních segmentů: (Foret, 2005) 
 stádium hodnocení poptávky, 
 stádium segmentace trhu, 
 stádium volby cílového trhu, 
 stádium vypracování takové nabídky, která podniku umožňuje získat nebo 
udržet si na cílovém trhu zvolenou pozici.  
De Pelsmacker a kolektiv uvádí několik dílčích kritérii, které se běžně používají  
pro segmentaci trhu. Tato kritéria jsou nastíněna v následující tabulce. 
Tab č.1: Kritéria segmentace (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
Demografické Operační proměnné Přístupy k nákupu 
Průmyslový sektor Technologie Nákupní oddělení 
Velikost firmy Uživatel/neuživatel Mocenská struktura 
Positioning Schopnost firmy Charakter vztahů 
Situační faktory Osobní charakteristiky Kupní politika 
Naléhavost Podobnost kupujícího/prodávajícího Kritéria nákupu 
Specifické použití Přístup k rizikům 
Rozměr objednávek Loajalita 
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Kotler uvádí, že pro hodnocení tržních segmentů jsou důležité zejména dvě 
dimenze. Těmi je atraktivita daného segmentu a možnosti podniku. Po úspěšné 
segmentaci může podnik začít s podnikovou segmentovou strategií. Tato marketingová 
strategie může být nediferencovaná, diferencovaná nebo koncentrovaná. (Kotler, 2007) 
2.4 Marketingový mix 
Foret, Procházka, Urbánek řadí prvky marketingového mixu k základním 
marketingovým nástrojům. Charakterizují jej jako „soubor vzájemně propojených 
proměnných, se kterými může vedení podniku pracovat a může je poměrně snadno také 
měnit“. (Foret, Procházka, Urbánek, 2005) 
Kozel charakterizuje marketingový mix jako souhrn nástrojů marketingu působících 
na trhu. S rozdílnou intenzitou je využívá každá firma a snaží se tak dosahovat svých 
vytyčených cílů. (Kozel a kol., 2006) 
2.4.1 Product 
Produkt zahrnuje veškeré výrobky a služby, které společnost na cílovém trhu nabízí. 
Foret, Procházka, Urbánek uvádí, že výrobkový mix se obvykle člení na: (Foret, 




 design.  
Stadium životního cyklu produktu je jedním z velmi důležitých faktorů pro výběr 
cílů podniku: (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
 uvedení na trh - hlavní cíl je vytvořit potřebu kategorie, povědomí a znalost, 
komunikační strategie musí zdůraznit konkrétní a nejdůležitější funkční 
výhodu, 
 růst - ve stadiu růstu vedou různé situace k různým strategiím, v této fázi  




 zralost, dospělost - značka v tomto stadiu musí bojovat se silnou konkurencí 
na trhu, komunikační strategie se zde zaměřují především na zvýšení 
loajality zákazníků ke značce, s cílem potlačit jejich zájem o výhody značek 
konkurenčních, 
 pokles, ústup – u tohoto stadia většinou výrobci přechází k cenovým slevám 
a soutěžím.  
Hodnota pro zákazníka je vztah mezi uspokojením potřeby a zdroji použitými  
pro dosažení tohoto uspokojení. Pochopitelnou snahou každého zákazníka je dostat  
za své peníze co nejvyšší hodnotu. Jde tedy o maximalizaci hodnoty pro zákazníka. 
Snaha o maximalizaci má ovšem dvě omezení: (Bartes, 2007) 
 nežádoucí, zbytečně vysoká hodnota – nevyužitelná pro zákazníka, 
 velikost kupní síly zákazníka. 
Kotler a kolektiv ve svém prvním evropském vydání knihy Marketing management 
zmiňují hodnotový řetězec. Uvádí, že každý podnik je soubor činností prováděných  
pro design, produkci, trh, doručení a podporu jeho konečné tržní nabídky. 
2.4.2 Price 
Kotler a kolektiv charakterizují cenu, jako „sumu, kterou zákazníci zaplatí  
za produkt“. Vymezují několik faktorů, které ovlivňují rozhodování podniku o ceně: 
(Kotler a kol., 2007) 
 vnitřní faktory – marketingové cíle, strategie, náklady, cenová organizace, 
 vnější faktory – typ trhu a poptávky, konkurence, ostatní faktory.  
Koráb uvádí, že cena musí být uvažována vždy v kontextu s ostatními prvky 
marketingu. Měla by odpovídat finančním možnostem a potřebám cílové skupiny 
zákazníků, charakteru výrobků a jejich kvalitě. Neexistuje ovšem jednotné měřítko,  
dle kterého se cena posuzuje. K určení ceny se často používá testu cenové citlivosti. 
V hodnocení se proti sobě staví názory na kvalitu a hodnotu. V závislosti na znalostech 




Pro stanovení ceny existuje několik postupů. Koráb uvádí, že stanovení správné 
ceny znamená rovnováhu mez třemi faktory: (Koráb, 2006) 
 cena výrobku a služby, 
 cena konkurence, 
 maximální cena, kterou je ochoten zaplatit zákazník.  
2.4.3 Place 
Distribuce se zaměřuje na umožnění bezproblémové spotřeby nebo užití výrobku, 
jeho vhodným doručením a umístěním na trhu. Jde o nejvhodnější cesty doručení 
produktu ke spotřebitelům. (Blažková, 2007) 
V novém marketingovém pojetí se firmy soustřeďují na vytvoření takového vztahu 
se zákazníky, ve kterém distribuce hodnoty bude povýšena na tvorbu hodnoty. Cílem  
je správným způsobem doručit produkt na místo, které je pro zákazníka nejvhodnější, 
v čase, kdy chce mít produkt k dispozici, v množství, které potřebuje a v kvalitě, kterou 
požaduje. (Jakubíková, 2008) 
Dílčí složky distribuce popisuje Foret a kolektiv jako: (Foret, Procházka, Urbánek, 
2005) 
 distribuční cesty, 
 distribuční mezičlánky, 
 distribuční systémy, 
 fyzická distribuce.  
Kozel uvádí, že výzkum distribuce služeb poskytne manažerům informace,  
na základě kterých mohou správně rozhodnout o strategii v oblasti distribuční politiky. 
Zde by se manažeři měli zaměřit zejména na: (Kozel, 2006) 
 zkoumání současného stavu distribuční úrovně, 
 formy distribuce, 
 umístění distribučních míst z pohledu organizace i zákazníka, 
 výběr distributorů, 




Existuje celá řada nástrojů marketingové komunikace. Každý z nich má své typické 
znaky, silné a slabé stránky. Marketingová komunikace ovlivňuje nebo i přesvědčuje 
zákazníka tím, že mu sděluje informace. V osobní komunikaci je tento pohyb přímý, 
tzn. pro určitou osobu. Sdělení lze ale adresovat rovněž i mnoha neadresným 
příjemcům. V tomto případě hovoříme o masové komunikaci. (De Pelsmacker, Guens, 
Van Der Bergh, 2003) 
Více o marketingové komunikaci bude nastíněno v následující kapitole. 
2.4.5 Srovnání přístupu „4P“ a „4C“ 
Někteří autoři doporučují při určování mixu podniku zdůraznit vnější, zákaznický 
pohled. Zde se pak nahrazuje marketingový mix „4P“ označením „4C“. (Zamazalová  
a kol., 2010) 
Následující tabulka zobrazuje porovnání marketingového mixu dle složek, které 
uvádí Kotler a kolektiv. 
Tab č.2: Složky marketingového mixu 4P a 4C (Kotler a kol., 2007)  
"4P" "4C" 
Produkt (Product) Potřeby a přání zákazníka (Costumer needs and 
wants) 
Cena (Price) Náklady na straně zákazníka (Cost to the costumer) 
Distribuce (Place) Dostupnost (Convinience) 
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication) 
2.5 Komunikace 
Přikrylová charakterizuje komunikaci obecně jako „předání určitého sdělení nebo 
informací od zdroje k příjemci“. Marketingová komunikace je spojena s pojmem 
komunikační proces, což znamená přenos sdělení od odesílatele k příjemci. Takový 
proces probíhá mezi prodávajícími a kupujícími, firmou a jejími zákazníky, ale i mezi 
firmou a dalšími zájmovými skupinami jako jsou zaměstnanci, dodavatelé, obchodní 
partneři, akcionáři atd. Principy komunikačního procesu pak vyjadřuje základní model, 
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Obr č.4: Model komunikačního procesu (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
Je klíčové uvědomit si, že interakce se zákazníkem je zároveň formou komunikace 
se zákazníkem a přináší určité sdělení o schopnostech firmy. Při tvorbě komplexních 
komunikačních strategií se proto často využívají hierarchické komunikační modely. 
(Chlebovský, 2010) 
Komunikace v podniku má tři hlavní cíle: (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 
2003) 
 vytvořit společné východisko, startovací čáru pro konzistentní komunikaci 
čili definovat firemní identitu, která je v souladu s její strategií, 
 zmenšit rozdíl mezi žádoucí identitou a image a tou, kterou vnímají cílové 
skupiny, 
 řídit a organizovat realizaci všech komunikačních aktivit firmy v souladu 
s výše uvedenými principy.  
2.5.1 Marketingová komunikace – tradiční nástroje 
Aby byla marketingoví komunikace efektivní, musí respektovat celou řadu principů, 
podobně jako u běžné mezilidské komunikace. 
Marketingová komunikace se dále člení, dle způsobu komunikace na: (Foret, 
Procházka, Urbánek, 2005) 
 reklamu, 









šumy šum Zpětná vazba 
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 public relations, 
 direct marketing.  
Jak uvádí De Pelsmacker a kolektiv, reklama je dobrým nástrojem marketingové 
komunikace k informování a přesvědčování lidí, bez ohledu na to, zda se podporuje 
produkt, služba nebo nápad. Reklamu lze definovat: (De Pelsmacker, Guens, Van Der 
Bergh, 2003) 
 dle subjektu sdělení, 
 dle příjemce sdělení, 
 dle typu sdělení, 
 dle použitého média. 
Dalším tradičním nástrojem marketingové komunikace je podpora prodeje. Obecně 
podporou prodeje rozumíme poskytnutí určité výhody spotřebiteli spojené s nákupem 
nebo užitím produktu. Podpora prodeje poskytuje spotřebiteli přímý podnět ke koupi. 
Tato forma komunikace je často využívána současně s reklamou. Výdaje ale v poslední 
době na tento marketingový nástroj rychle rostou. K výhodám využití tohoto nástroje 
patří okamžité a velmi intenzivní působení na rozhodování spotřebitele. Z hlediska 
účinků můžeme rozlišovat nástroje podpory prodeje cenové a necenové. (Zamazalová  
a kol., 2010) 
Veletrhy a výstavy jsou místem, kde se výrobci a obchodníci z odvětví  
nebo kategorie produktů setkávají, aby prezentovali, jednali o obchodu, navázali 
kontakty a svou produkci prodávali nebo nakupovali. Výstavy můžeme rozdělit  
na veřejné a obchodní. Veřejné výstavy mohou být obecné a specializované a zaměřují 
se zejména na širokou veřejnost. Obchodní výstavy na druhé straně slouží odborníkům 
z určité oblasti aktivit nebo odvětví. (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
Event marketing je relativně novým nástrojem, který může při měnících se tržních 
podmínkách úspěšně komunikovat a dosáhnout spojení spotřebitelů se značkami. 
(Tomek, Vávrová, 2007) 
Frey uvádí, že event marketing může podniku pomoci přenést symboliku kampaní 
do reálného života a dát tak stimul cílovým skupinám spotřebitelů. Klíčovým 
strategickým a rozhodujícím činitelem je to co publikum na akcích láká. Pokud  
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si publikum nespojí určité rekvizity se značkou nebo organizací, nemá šíře získaného 
publika význam. (Frey, 2011) 
Existuje mnoho definic PR, jež podtrhují důležité aspekty tohoto komunikačního 
nástroje. PR je „plánovaným a trvalým úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet dobré 
jméno, vztahy, sympatie s veřejností (publikem, stakeholdery)“. Důležitý rozdíl 
můžeme sledovat mezi interními a externími firemními vztahy. Interní PR se zabývá 
zvláště informováním zaměstnanců a posilováním jejich motivace. Veřejné vztahy jsou 
zaměřeny zvláště na společenskou a politickou oblast. Jedná se o sledování trendů  
a problémů celé veřejnosti. Jako další prvek PR můžeme uvést finanční PR kdy 
veřejností rozumíme akcionáře, investory, banky apod. A konečně marketingové PR 
jsou přímo spojeny s prodejem produktu či podporou značky. Jako nástroje zde 
vystupují sponzorství, organizování akcí apod. s cílem posílit vztahy s dodavateli  
a distributory.  (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
Posledním z tradičních nástrojů marketingové komunikace je direct marketing. 
V praxi se využívají různé formy direct marketingu s tím, že v posledních letech  
je výrazně vyšší důraz na formy, které využívají elektronickou komunikaci. 
(Chlebovský, 2010) 
Direct marketing znamená kontaktování stávajících a potenciálních zákazníků 
s cílem vyvolat okamžitou reakci. Využívají se zde média, umožňující přímý kontakt, 
jako je pošta, katalogy, telefonní kontakty apod. Bezprostřední reakce zde představuje 
odpovědní kupony, telefonování a osobní návštěvy. Pro vytváření kontaktu je nezbytné 
mít a rozvíjet databázi. Nástroje direct marketingu můžeme rozdělit na adresné  
a neadresné. Mezi neadresné nástroje patří například tištěná inzerce, teletext, televizní 
reklama a jiné. Do skupiny adresných nástrojů můžeme zařadit přímý mail, katalogy, 
telemarketing apod. (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 2003) 
2.5.2 Marketingová komunikace - nové trendy 
V posledních letech se setkáváme se zvyšujícím se trendem využívání e-commerce 
neboli marketingové komunikace prostřednictvím informačních technologií. Proto  
se této problematice věnuje následující část této práce. 
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Jako první z nových trendů je uveden digitální marketing. Frey uvádí, že web,  
e-mail a mobilní marketing se stávají stále efektivnější. Tento fakt potvrzuje rovněž 
nárůst rozpočtů direct marketingových agentur o 3%. V posledních letech narůstá podíl 
investic do médií, jako jsou e-mail, web a mobilní marketing, stále ale organizace 
investují do tradičních médií 53% ze svých rozpočtů vzhledem k novým médiím. 
Využívání direct marketingu je z hlediska podniků významné pro budování loajality, 
komunikaci s potenciálními zákazníky a shromažďování dat o spotřebitelích. Ovšem 
tyto funkce stále efektivněji v posledních letech začínají plnit právě internet, e-mail  
a mobilní marketing. (Frey, 2011) 
Internet umožňuje dosažení následujících komunikačních cílů: (Frey, 2011) 
 ovlivňovat přístup a budovat povědomí o značce a produktu, 
 poskytnout obsah, tj. detailní informace o výrobcích a službách, 
 stimulovat odpověď (kliknutí), 
 udržovat zákazníky. 
De Pelsmacker a kolektiv uvádí dva základní typy webových stránek, kterými jsou 
rozcestníky a cílové stránky. V rámci cílových stránek můžeme dále rozlišovat stránky 
účastnické, prodejní a stránky s obsahem. (De Pelsmacker, Guens, Van Der Bergh, 
2003) 
Do kategorie elektronického marketingu spadají všechny marketingové aktivity  
na internetu a to včetně mobilních zařízení. Jako základní charakteristiky elektronického 
marketingu můžeme uvést: (Chlebovský, 2010) 
 adresnost, 
 interaktivita, 
 paměť a uchování dat, 
 řízení a kontrola, 
 snadná informační dostupnost, 
 digitalizace.  
Frey tvrdí, že pro skutečně účinnou kampaň je třeba použít více kombinací nástrojů 
komunikačního mixu. Znamená to „namíchat“ ten nejsilnější koktejl z klasických  
a nových médií, které uvádí další kapitola této práce. Mezi nejnovější trendy 
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v marketingové komunikaci patří digitální, virový, guerillový a mobilní marketing. 
V první kapitole své knihy navrhuje nejúčinnější kanály komunikace. Velkým 
problémem v posledních letech se stává nedůvěryhodnost informací v reklamě. (Frey, 
2011) 
Jelikož je internet velmi rozsáhlé médium a podnik se může zaměřit na přímo 
určenou skupinu, je klíčové změřit efektivnost této internetové komunikace.  
De Pelsmacker a kolektiv uvádí několik základních způsobů měření: (De Pelsmacker, 
Guens, Van Der Bergh, 2003) 
 grafická míra prokliknutí, 
 celková míra prokliknutí, 
 přenos inzerátu.  
Frey uvádí, že digitální marketing může podniku nejlépe pomoci s podporou značky 
a cílení na výkon podniku. K tomu slouží několik základních nástrojů: (Frey, 2011) 
 bannerová reklama, 
 viral marketing,  
 on-line PR, 
 tvorba komunit,  
 věrnostní programy, 
 e-mailové kampaně a další.  
Další z uvedených nových trendů marketingové komunikace je tzv. viral marketing 
Kotler charakterizuje viral marketing jako „marketing, který využívá tzv. word  
of mouth tedy ústní předání“. Viral marketingem můžeme také rozumět reklamní 
sdělení šířené spotřebiteli k dalším spotřebitelům. Při využití viral marketingu může 
podnik využít vlivu jeho vlastních zákazníků k podnícení potenciálních zákazníku. 
(Kotler a kol., 2009) 
Novým trendem v oblasti marketingové komunikace je i guerilla marketing. Frey 
říká, že guerilla marketing spočívá v umisťování netradičních médií do lokalit, v nichž 
se soustřeďují ty cílové skupiny, které jsou hůře dosažitelné tradičními médii. 
Frey uvádí nejosvědčenější taktiku guerilla marketingu: (Frey, 2011) 
 udeřit na nečekaném místě, 
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 zaměřit se na přesně vytipované cíle, 
 ihned se stáhnout zpět.  
Posledním zmíněným nástrojem marketingové komunikace je sociální marketing. 
Jde o souhrn technických nástrojů a platforem, jako jsou sociální sítě, on-line komunity 
a sítě umožňující sdílení videa a obrázků bez nutnosti instalování dalšího softwaru. 




 virtuální světy a společenské hry, 
 livecasty atd.  
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3. Analytická část 
Cílem analytické části této práce je uvést faktory, které ovlivňují fungování podniku. 
Následující kapitoly zahrnují analýzu a významné činitele vnějšího, oborového  
a interního prostředí, SWOT analýzu, analýzu marketingových aktivit podnikatelského 
subjektu a marketingový výzkum.  
V  tabulce č. 3 jsou uvedeny základní informace o analyzovaném podniku tak,  
jak byly zapsány do obchodního rejstříku. 
Tab č.3: Základní data o společnosti (Justice.cz, vlastní práce autora) 
Název podniku Falanga ochranná služba, s.r.o. 
Právní forma společnost s ručením omezeným 
Sídlo Pražská 674/156, Brno, 642 00 
Vznik 25. 3. 2009 
IČO 283 33 764 
Jednatel Drahomír Škvára 
Předmět podnikání hostinská činnost 
  ochrana majetku a osob 
  
výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 
až 3 živnostenského zákona 
Základní kapitál 200 000,- 
Název restaurace Hospůdka U Šošona 
Sídlo restaurace Dobrovského 864/30, Brno, 612 00 
Otevírací doba 16:00-00:00 
 
3.1 Vnější prostředí – SLEPT analýza 
Vnější prostředí by podnik měl sledovat a pravidelně aktualizovat své informace. 
V této části analýzy se nachází faktory, omezení nebo příležitosti, které z větší části 
podnik nemůže svou činností ovlivnit. Pokud ale bude dopředu dané skutečnosti 
předvídat, může se omezit proti rizikům jejich dopadu nebo naopak využít příležitostí, 
které vnější prostředí nabízí. 
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3.1.1 Analýza sociokulturního a demografického prostředí 
Pro analýzu vnějšího prostředí je velmi důležité soustředit se na oblast, ve které 
subjekt podniká. Pokud správně zhodnotíme vnější demografické prostředí, jsme  
pak schopni lépe určit a vybrat cílového zákazníka pro podnikání a dosažení zisku.  
Subjektem této práce je společnost provozující restaurační zařízení. Restaurace  
se nachází v brněnské městské části Brno – Královo pole. Z demografického hlediska  
se můžeme zaměřit na tuto městskou část, i město Brno. Pro správnou analýzu 
demografických faktorů je rovněž podstatné nesledovat pouze aktuální informace, ale i 
trendy a předpokládat vývoj těchto ukazatelů do budoucna.  
V tomto roce se Jihomoravský kraj setkává s nárůstem populace. K 30. 6. 2012 
bydlelo v Jihomoravském kraji 1 167 631 obyvatel, což v procentním vyjádření 
znamená zvýšení o 0,1 %. Následující tabulka ukazuje počet obyvatel v Jihomoravském 
kraji a v okrese Brno – město. (Český statistický úřad, 2012a) 
Tab č.4: Vývoj počtu obyvatel (Český statistický úřad, 2012a) 
  2010 2011 2012 
JMK 1 154 654 1 166 313 1 167 631 
Brno město 371 371 378 965 378 575 
 
Údaje v tabulce ukazují, že počet obyvatel má rostoucí charakter. Třetina obyvatel 
v roce 2011 žila v krajském hlavním městě Brně. Počet obyvatel okresu Brno-město  
se ale dle informací ČSÚ snižuje. (Český statistický úřad, 2012a) 
Z hlediska pohlaví celkově převažují o několik procent v Jihomoravském kraji  
i městě Brně ženy. Předešlé tabulce také odpovídá růst počtu žen v Jihomoravském kraji 
a pokles počtu žen pro Brno město. Ženy jsou v počtu obyvatel města Brna zastoupeny 
v průměru 52 %. K 30. 6. 2012 žilo ve městě Brně 51,76 % žen a tj. v číselném 
vyjádření 195 960 ženám. (Český statistický úřad, 2012a) 
Následující tabulka zobrazuje věkové složení obyvatel k 31. 12. 2011 v oblasti 









v tom v tom ve věku 
muži ženy 0 - 14 let 15 - 64 let 65 a více let 
378 965 182 733 196 232 51 757 257 397 69 811 
 
Z tabulky vyplývá, že nejvíce obyvatel se ve městě Brně nachází ve věkové skupině 
15 – 64 let. Český statistický úřad uvádí, že populace České republiky stárne. 
Průměrný věk obyvatel Jihomoravského kraje v roce 2011 dosahoval u mužů 39,7 let, 
průměrný věk žen byl vyšší a to 42,8 let. (Český statistický úřad, 2012d) 
Do analýzy demografických ukazatelů lze zahrnout i složení obyvatel z hlediska 
vzdělání. Moje práce je zaměřena zvláště na mladší populaci, žijící ve městě Brně. Dle 
údajů Českého statistického úřadu v posledních letech například počet studentů 
vysokých škol v Jihomoravském kraji stagnuje. V roce 2010 studovalo v kraji  
na vysokých školách 81,9 tisíc studentů. V roce 2011 na vysokých školách v kraji 
studovalo 82 tisíc studentů. Z toho 32 tisíc (39%) mělo trvalé bydliště v Jihomoravském 
kraji, 7,4 tisíc (9%) bylo studentů s trvalým bydlištěm v Jihomoravském kraji,  
ale studující na jiných vysokých školách. Z toho vyplývá, že zbylých 42,6 tisíc studentů 
nemá bydliště v Jihomoravském kraji. Nejsou tudíž zahrnuti v počtu obyvatel kraje, 
přesto však mohou tvořit velkou část zákazníků analyzované společnosti. (Český 
statistický úřad, 2012e) 
V roce 2011 bylo složení obyvatel Jihomoravského kraje dle nejvyššího 
dokončeného vzdělání následující: (Český statistický úřad, 2013e) 
 23,3% základní vzdělání, 
 37,1% vyučení bez maturity nebo střední odborné bez maturity, 
 26,8% s maturitou (všeobecné, odborné, vyučení, nástavbové), 
 1,2% vyšší odborné, 
 9,7% vysokoškolské vzdělání, 
 0,6% vědecká příprava, 
 1,2% bylo bez vzdělání nebo nezjištěno.  
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3.1.2 Legislativní a právní faktory 
V této části, v souvislosti se subjektem analýzy této práce, je klíčové zohlednění 
právních omezení podnikání, konkrétně pak pro společnost s ručením omezeným. 
Zejména je nutná analýza legislativních omezení v oblasti hygienických nařízení  
pro provoz restaurací. Pro založení a provoz podniku platí mnoho základních právních 
předpisů, které jsou stěžejní pro jeho fungování.  
Pro správné fungování společnosti provozující restauraci je potřebné prostudování 
živnostenského zákona. (Česko, 1991) 
Právní úprava společnosti s ručením omezením potom vychází z Obchodního 
zákoníku. Pro všechny obchodní společnosti je společným základem §56 obchodního 
zákoníku a paragrafů následujících. Konkrétní úprava společnosti s ručením omezeným 
je vymezena v § 105 a následujících. (Česko, 1999) 
Dalším legislativním omezením pro provozovatele restaurací je otázka kouření 
v restauracích. Od 1. 7. 2010 vešel v platnost zákon č.305/2009 Sb., který změnil 
zákon č. 379/2005 Sb., o opatřeních k ochraně před škodami působenými tabákovými 
výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami a o změně souvisejících zákonů,  
ve znění pozdějších předpisů. Ten nastavuje několik základních nařízení o fungování 
restaurací a ochranou jejich návštěvníků před škodlivinami z kouření. Nekuřácké 
zařízení, jako je restaurace analyzované společnosti, musí být označena grafickou 
značkou „Kouření zakázáno“ (vzhled značek je rovněž upraven zákonem). 
Nedodržením tohoto nařízení může být provozovateli uložena pokuta ve výši od 5 000,- 
do 500 000,- Kč. (Česko, 2009) 
Do oblasti legislativních faktorů vnějšího prostředí můžeme rovněž zahrnout otázku 
soukromí, z důvodu velkého rozmachu internetových činností. Tento citlivý problém 
může nastat například při rezervaci míst v restauraci nebo při využití slevových kupónů 
atd. V tomto případě by se společnost měla řídit zákonem o ochraně osobních údajů 
č. 101/2000 Sb. o ochraně osobních údajů a o změně některých zákonů a dalšími 
právními předpisy. (Česko, 2000) 
Hygienické normy jsou dalším nařízením, které musí provozovatel restaurace brát 
v potaz. Nastavuje je vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických požadavcích  
na stravovací služby a o zásadách osobní a provozní hygieny při činnostech 
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epidemiologicky závažných, ve znění pozdějšího předpisu. Kontrolním orgánem 
analyzované restaurace v této oblasti je pak Krajská hygienická stanice Jihomoravského 
kraje. (Ministerstvo zdravotnictví, 2004) 
Mezi legislativní faktory patří také Nařízení Evropského parlamentu a Rady  
č. 852/2004, Vyhláška č. 137/2004 Sb. ze dne 29. dubna 2004. Toto nařízení ukládá 
provozovateli restaurace zavedené systému kritických bodů HACCP. Tento systém  
je povinný pro všechny, kteří vyrábějí nebo uvádějí na trh potraviny a nápoje. (Haccp 
expres, 2013) 
Dalším legislativním faktorem, který ovlivňuje provoz restaurace je zákon  
č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty.  Výše daně z přidané hodnoty výrazně 
ovlivňuje cenu výrobků, zboží i služeb. (Česko, 2004) 
Jelikož cílem práce je navržení komunikačního mixu společnosti, je důležité 
zahrnout do analýzy legislativních faktorů zákon o regulaci reklamy č. 40/1995 Sb. 
Zákon zahrnuje zákaz reklamy tabákových výrobků a omezuje reklamu léčivých 
přípravků. Rovněž upravuje reklamu na alkoholické nápoje, ty se v restauraci prodávají, 
a proto je na toto omezení brán zřetel. (Česko, 1995) 
Analyzovaný podnik využívá ke své činnosti automobil, proto je nutné zahrnout  
do analýzy vnějšího prostředí zákon o dani silniční č. 16/1993 Sb. (Česko, 1993) 
Nákup pohonných hmot a alkoholických nápojů také podléhá zákonu o spotřebních 
daních č. 353/2003 Sb. (Česko, 2003) 
Sazby těchto daní jsou uvedeny v další čísti práce zabývající se ekonomickými 
faktory vnějšího prostředí. 
3.1.3 Ekonomické prostředí 
Pro jakékoliv podnikání je nutné správně zachytit, kde se v současné době 
ekonomika nachází. Po důkladné analýze může společnost využít poznatky  
a přizpůsobit se tomuto prostředí. Rozbor může poskytnout informace o zákaznících  
a o daších okolnostech pro rozšíření nebo pozastavení podnikání. 
Dle klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE) má provozování restaurace 
kód 56 – Stravování a pohostinství. Konkrétně je to pak kód 56100 - Stravování  
v restauracích, u stánků a v mobilních zařízeních. (Ministerstvo financí ČR, 2013) 
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Ukazatelem, který se často uvádí pro analýzu vnějšího prostředí, je ukazatel HDP. 
Hrubý domácí produkt dosahuje aktuálně ve 2. čtvrtletí 2012 meziroční pokles o 1%. 
V roce 2011 hrubý domácí produkt v Jihomoravském kraji dosahoval 396 083 milionů 
Kč. (Český statistický úřad, 2012f) 
Dalším často zmiňovaným ukazatelem je míra inflace. Dle ČSÚ byl meziroční míra 
inflace v roce 2011 1,9%. V současnosti má míra inflace rostoucí charakter a k  říjnu 
2012 dosahuje 3,3 %. (Český statistický úřad, 2013) 
Jelikož podnikatelský subjekt provozuje restauraci, je tato velmi závislá na kupní 
síle kupujících (zákazníků). Jako podklad pro stanovení kupní síly slouží zejména výše 
průměrné hrubé mzdy. Ta má v celé České republice k říjnu 2012 rostoucí charakter  
a činí 24 626 Kč. V Jihomoravském regionu je tato částka o něco nižší a to 23 253 Kč. 
Má ale stejně jako celorepublikový průměr vzrůstající charakter. (Český statistický 
úřad, 2013f) 
Analýza výše tržeb v oblasti služeb v ubytování, stravování a pohostinství může 
poskytnout informace o odvětví. K říjnu 2012 se tržby v oblasti služeb (ubytování, 
stravování a pohostinství) snížily o 3%. Tento jev je samozřejmě z hlediska analýzy 
ekonomické situace pro společnost negativní. Procentní snížení tržeb ve stravování  
a pohostinství o 7,5% bylo z části ovlivněno zákazem prodeje více-procentního 
alkoholu v měsíci září. (Český statistický úřad, 2013) 
Důležitá je také výše zaměstnanosti v Jihomoravském kraji. K říjnu 2012 
dosahovala nezaměstnanost v Jihomoravském kraji 9,39%. Do kategorie 
nezaměstnaných spadají všechny osoby starší 15 let, které byly bez práce, aktivně  
ji hledaly a byly připraveny k nástupu do zaměstnání do 14 dnů. Jak vyplývá z údajů 
zveřejněných Českým statistickým úřadem, v roce 2010 dosahovala obecná míra 
nezaměstnanosti v regionu 7,7% a v roce 2011 došlo ke snížení na 7,5%. Z trendu tedy 
můžeme vyvodit, že nyní je nezaměstnanost výrazně vyšší než v minulých letech. To  
se může negativně odrazit na počtu zákazníků analyzované společnosti. (Český 
statistický úřad, 2013) 
Pro lepší přehlednost byla vytvořena tabulka aktuálních daňových sazeb a plateb  
za zaměstnance, které mohou ovlivnit fungování restaurace. 
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Daň z příjmů právnických osob se proti roku 2012 nezměnila, její sazba je stále 
19%. (Česko, 1992) 
Při výpočtu daně silniční rozhoduje zdvihový objem motoru. Společnost vlastní vůz 
Škoda Favorit 135 L, Pick – up, toto vozidlo má zdvihový objem motoru 1 289 cm3, 
sazba je tedy 2 400,- Kč, daň se platí za předcházející kalendářní rok. (Česko, 1993) 
Společnost zaměstnává několik zaměstnanců, je povinna nejen vyplácet mzdu,  
ale i platit sociální a zdravotní pojištění za zaměstnavatele i zaměstnance, sazby jsou 
uvedeny v tabulce a výpočet se provádí z hrubé mzdy zaměstnanců. (Česko, 2008, 
2011) 
Daň z přidané hodnoty zásadně ovlivňuje fungování provozu restaurace, jelikož 
její sazba výrazně ovlivňuje cenu surovin, zboží, služeb atd. Daň z přidané hodnoty,  
se proti roku 2012 zvýšila o jeden procentní bod a nyní se spekuluje o zavedení 
jednotné sazby DPH 17,5% od roku 2014. (Česko, 2004) 
Tab č.6: Sazby daní pro rok 2013 (dle platných zákonů, zpracováno autorem) 
Název Sazba 
Daň z přidané hodnoty snížená 15% 
 základní 21% 
Daň z příjmů právnických osob 19% 
Daň silniční 2400,- Kč/rok 
Zdravotní pojištění 13,50% 
Sociální pojištění 31,50% 
 
3.1.4 Politické prostředí 
V posledních letech se Česká republika potýká s nestálou politickou situací. 
Poslední výsledky senátních voleb skončily vítězstvím České strany sociálně 
demokratické. V základním programu této strany je rovněž podpora podnikání malých  
a středních podniků, což by mohlo mít pro společnost pozitivní dopad. (Česká strana 
sociálně demokratická, 2013) 
Letošní rok byl z politického hlediska významný i díky lednové volbě prezidenta 
republiky. Ta byla první přímou volbou prezidenta v historii České republiky. 
Prezidentem se po inauguraci stal 8. března 2013 Miloš Zeman. (Idnes, 2013) 
44 
 
V roce 2014 se budou rovněž konat volby do poslanecké sněmovny a existují 
spekulace, že se budou konat již volby předčasné v roce 2013. Posledních voleb v roce 
2010 do poslanecké sněmovny se zúčastnilo 62,6% voličů. Zvítězila Česká strana 
sociálně demokratická, za ní se umístila Občanská demokratická strana a třetí byla 
strana TOP 09.  (Volby, 2013) 
3.1.5 Technické a technologické prostředí 
Jelikož je technické a technologické prostředí pro oblast stravování specifické, byla 
tato část analýzy konzultována s provozním podniku. Odvětví služeb v pohostinství  
a stravovacích zařízení není příliš technologicky náročné. Pro restaurační kuchyni  
je důležité mít kvalitní kuchyňské spotřebiče. V této analýze jsou podstatné zvláště 
technologie z hlediska správných postupů při vaření, obsluze a fungování provozu jako 
takového.  
V oblasti inovací v odvětví pohostinství můžeme hovořit o různých variantách 
příprav, složení a postupů vaření. Zde provozní se zkušenostmi v oboru uvádí,  
že se v poslední době setkává s růstem poptávky po vegetariánských pokrmech, 
biopotravinách, inovací v podobě molekulární kuchyně, restaurací se zahraniční 
kuchyní atp.  
3.1.6 Environmentální a ekologické prostředí 
U těchto faktorů vnějšího prostředí se v posledních letech setkáváme s rostoucím 
trendem. Zvyšuje se prestiž společností a organizací, které se starají o vliv na životní 
prostředí.  
Společnost může pořádat nebo se účastnit akcí na podporu životního prostředí, čímž 
přispívá i oblasti public relations. Může se ale zapojit také jednodušeji. Základním 
krokem pro společnost, která chce fungovat v souladu se životním prostředím,  
je důsledná separace odpadů. V restauračních zařízeních se tato oblast může týkat 




3.2 Oborové prostředí – Porter 5 sil 
V analýze oborového prostředí bude nastíněna existující konkurence v odvětví, 
možnost substitutů, hrozba vstupu nových konkurentů, vyjednávající síla dodavatelů  
a kupujících. 
3.2.1 Existující konkurence v odvětví  
Tento oddíl mé práce má za účel zachytit konkurenci v odvětví. Existuje několik 
způsobů, jak konkurenci v odvětví analyzovat. V dalších částech bude nastíněna 
konkurence z různých hledisek. 
Jak již bylo zmíněno v analýze vnějšího prostředí, dle klasifikace ekonomických 
činností mluvíme o skupině 56 – Stravování a pohostinství. Konkrétně pak kód 56100 - 
Stravování v restauracích, u stánků a v mobilních zařízeních. Pro rozbor existující 
konkurence v odvětví byl použit portál ARES - Administrativní registr ekonomických 
subjektů, který provozuje Ministerstvo financí ČR. V prosinci roku 2012 se pod kódem 
56100 nacházelo v obvodní časti Brno – Královo pole 175 ekonomických subjektů, 
které podnikaly v oblasti stravování. (Ministerstvo financí, 2013) 
V dalším kroku byly zaznamenány okolní restaurace z pohledu běžného zákazníka. 
Konkurence byla analyzována z hlediska sídla a dostupnosti. Byly zachyceny 
vzdálenosti mezi zvolenou restaurací a vybranými restauracemi v okolí. V tabulce  
je rovněž uveden typ restaurace, zda se v restauraci nachází letní zahrádka a uvádí, jestli 
je v restauraci k dispozici wi-fi připojení. Důležitým hlediskem, které bylo posuzováno, 
je také otevírací doba restaurace a kapacita míst. V tabulce je také uvedeno, zda  
je restaurace kuřácká nebo nekuřácká. Možnost „ano/ne“ představuje restaurace 
s oddělenými prostory pro kuřáky. Z pohledu charakteristik restaurací bylo také 
zjištěno, že čtyři z následujících restaurací nabízejí rozvor jídel a to Pizzeria La Botte, 




Tab č.7: Konkurence v okolí restaurace (webové stránky restaurací, zpracováno autorem) 






Hacienda Mexicana 427 m Dobrovského 29 zahraniční  140 ano/ne 11:30-23:30 ano ano 
Pohádková hospůdka 490 m Dobrovského 82  tematická  74 ne 11:30-24:00 ano ne 
Pivní bar 90 812 m Skácelova 28 pivnice 80 ano 10:00-24:00 ano ano 
Don Miguel´s restaurant 381 m Palackého tř. 35 zahraniční  150 ano/ne 11:30-24:00 ano ano 
H3 restaurant 556 m Husitská 3 česká  100 ano/ne 11:00-23:00 ano ano 
Krčma U Svatého Václava 530 m Husitská 8a česká 46 ne 11:00-22:00 ne ne 
Pizzeria La Botte 458 m Palackého tř. 47 zahraniční 61 ano/ne 11:00-24:00 ano ano 
Restaurace Deja Vu 622 m Srbská 4 zahraniční 110 ano/ne 11:00-23:00 ano ano 
Paladeo Restaurante 998 m Purkyňova 35g zahraniční 120 ano/ne 11:00-23:00 ano ano 
Greek Restaurant Taverna 1,8 km Purkyňova 99 zahraniční  80 ano/ne 11:00-23:00 ano ano 
Na Purkyňce 1 km Purkyňova 80 česká 150 ano/ne 11:00-24:00 ne ano 
U Augustína 593 m Palackého tř. 84 česká 60 ano/ne 11:00-23:00 ano ano 





Z výchozího popisu zvolené restaurace a restaurací zahrnutých v předešlé tabulce lze 
tyto restaurace srovnat: 
  z geografického hlediska je nejblíže restaurace Don Miguel’s restaurant, 
která je vzdálena 381 m, její menu je ale od Hospůdky U Šošona zcela 
odlišné, jelikož v její nabídce nalezneme především pokrmy zahraniční 
kuchyně a zejména pak kuchyně španělské,  
 pokud se zaměříme na typ restaurace, nejvíce se zvolené restauraci 
přibližuje menu a typ restaurace U svatého Václava a restaurace  
Na Purkyňce, stejně jako v Hospůdce U Šošona tato restaurace nemá letní 
zahrádku. 
 významnou charakteristikou, která vyplývá z uvedené tabulky, je zvláště 
otevírací doba restaurací, všechny jsou otevřeny již přes poledne a nabízejí 
polední menu, zde shledávám zásadní rozdíl při srovnání s Hospůdkou U 
Šošona, která je otevřena od 16:00.   
 kapacity restaurací jsou velmi odlišné, nejblíže Hospůdce U Šošona  
je kapacitně opět restaurace U svatého Václava. 
3.2.2 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Provoz restaurace může být veden několika způsoby. Je důležité se rozhodnout pro 
právní formu podnikání, jelikož je možné podnikat jako fyzická i právnická osoba. 
Zvolený subjekt mé práce je právnickou osobu a to společností s ručením 
omezeným. Provoz restaurace je dle živnostenského zákona živností řemeslnou – 
ohlašovací. Kromě obecných požadavků na živnostníka, musí tedy být odborně 
způsobilý k provozování takové činnosti a s tím související praxi v oboru  
a způsobilost pro práci s potravinami. (Zákon č. 455/1991 Sb., 2013) 
Okolí restaurace a městská část Brno – Královo pole je perspektivním místem pro 
založení restaurace, jelikož se zde nachází koupaliště Dobrák, Tauferovy koleje, koleje 
Pod Palackého vrchem atd. Proto musí být podnik připraven na novou konkurenci, která 
v budoucnosti může přijít.  
Bariérou vstupu nových konkurentů na trh může pak být kapitál pro začínající 
podnikání v oblasti stravování a nákupu technologického vybavení restaurace. Její 
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majitel se rovněž v této oblasti zmiňuje, že v podnikání ve stravování je klíčové mít 
zkušenosti v podnikání v tomto oboru.  
3.2.3 Vyjednávací síla kupujících 
Dle majitele restaurace má vyjednávací síla kupujících v odvětví velmi zásadní vliv. 
Jedná se, jak již bylo uvedeno, o obor a prostředí s velmi silnou konkurencí. Síla 
kupujících je tedy pro provoz restaurace jako takové zásadní. Poptávka po službách 
restaurací a barů je stěžejní pro jejich prosperitu. Proto je podstatné se správně zaměřit 
na potřeby a zájmy zákazníků, lokalitu a nabídku produktů. 
 Pro analýzu zákazníků a poznání jejich potřeb byl proto uskutečněn výzkum, který 
je zaznamenán v jedné z dalších částí práce. 
3.2.4 Vyjednávací síla dodavatelů 
Při působení v tak vysoce konkurenčním prostředí jako je pohostinství, je nutné dbát 
na to, aby firma nabízela kvalitní produkty. Provozní restaurace uvádí, že síla 
dodavatelů spočívá zvláště v nastavení cen, kvality surovin a zboží. Dodává, že jelikož 
se jedná o oblast stravování, jsou zákazníci nároční na kvalitu potravin. Provozní 
restaurace tedy musí sledovat kvalitu potravin při nákupu surovin i při jejich skladování 
(hygienické normy atd.) a přípravě. Řetězec začíná nákupem surovin. U nich je nutná 
kontrola bezchybné kvality. Z hlediska podnikání a jeho ziskovosti je ale provozní, 
potažmo majitel restaurace nucen vybírat dodavatele s kvalitními surovinami a zároveň 
přijatelnou cenou. Zde vznikají stěžejní náklady na přípravu pokrmů, a proto může cena 
surovin zásadně ovlivnit cenu konečného produktu. Vzniká zde tedy jako ve většině 
případů rozpor mezi kvalitou a cenou. Poměr těchto charakteristik je poté určen 
provozním restaurace a určuje tak nabídku společnosti.  
Restaurační zařízení, o které má práce pojednává je pivnicí a pokrmy nabízí tradiční 
a jednoduché. Zásadním a důležitým rozhodnutím majitele restaurace je tudíž výběr 
dodavatele piva a dále surovin na přípravu tradičních pokrmů. V roce 2011 změnila 
firma dodavatele piva, místo piva Březňák odebírá pivo Poutník. Tato značka piva 
zaznamenala v posledních letech velký úspěch a těší se oblíbenosti u českých „pivařů“. 
(Pivovar Poutník, 2013) 
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Ze zkušeností z těchto posledních dvou let provozní konstatuje, že změna dodavatele 
byla pozitivní a prodej piva se po změně dodavatele navýšil. Z toho důvodu se rovněž 
navýšila frekvence a množství dodávek od tohoto dodavatele. Tento má proto  
pro provozování této konkrétní restaurace velmi silné postavení, jelikož navýšení cen  
by vedlo ke zdražení piva i v pivnici a stálí zákazníci tuto změnu neuvítají.  
Hlavními dodavateli jsou zvláště prodejci potravin, jako surovin pro přípravu 
pokrmů. Dále pak prodejci zboží jako je pivo, alkoholické a nealkoholické nápoje  
a drobné pochutiny.  
Největší dodavatelé surovin a zboží jsou: 
 Makro Cash & Carry ČR s.r.o. (Makro Cash & Carry ČR s.r.o., 2013), 
 Pivovar Poutník (Pivovar Poutník, 2013), 
 Kofola a.s. (Kofola, 2013),  
 JASO Distributor, spol. s r.o. (JASO Distributor, spol. s r.o., 2013) 
 a další. 
Dodavatelé pro provoz restaurace jsou zejména dodavatel el. energie, dodavatel 
plynu, pronajímatel provozních prostor restaurace, poskytovatel internetu, poskytovatel 
autorských práv a další. 
3.2.5 Riziko substitučních výrobků 
Za substituční výrobky můžeme považovat alternativu náhrady stravování 
v restauraci za domácí stravu nebo například rychlé občerstvení. I tak se ale jedná  
o oblast stravování, záleží spíše na výběru konkrétního spotřebitele.  
Riziko substituce stravování v restauraci za variantu zpravidla levnější, tedy domácí 
stravu nebo rychlé občerstvení, se zvyšuje se stále doznívajícími dopady ekonomické 
krize. Riziko náhrady pohodlí a zážitku z restaurace domácí stravou je běžné, 
spotřebitel schopen ovlivnit cenu připravené stravy a sám se zároveň přesvědčí o kvalitě 
použitých surovin. 
Druhou alternativou pro uspokojení potřeb spotřebitele je využití služeb rychlého 
občerstvení. Tento substitut je zvláště populární pro nenáročnost na čas. Zde ovšem 
spotřebitel není schopen kontrolovat kvalitu použitých surovin. Nejsilnější stránkou 
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těchto zařízení je ovšem cena, která je zpravidla velmi nízká v porovnání s cenou jídel  
a dalších produktů v oblasti stravování.  
3.3 Interní prostředí 
Interní prostředí a výsledky jeho analýzy mohou poskytnout cenné informace  
o silných a slabých stránkách podniku. Na výsledky analýzy interního prostředí může 
firma velmi rychle reagovat, jelikož se jedná o složky jejího podnikání a ty je často 
možné měnit ve velmi krátkém čase. Analýza interního prostředí byla zpracována  
a konzultována s provozním restaurace a majitelem společnosti.  
3.3.1 Analýza McKinsey „7S“ 
Strategie spočívá v nalezení způsobu jak dosáhnout určených cílů. Nyní je cílem 
restaurace přilákání nových zákazníků a tím upevnění pozice na trhu a zvýšení zisku 
společnosti. Strategií je dle majitele společnosti zaměření na mladé lidi pomocí 
vytvoření nového komunikačního mixu a orientace na co nejnižší náklady pro možnost 
nastavení nízké cenové hladiny produktu. 
Následující diagram zobrazuje organizační strukturu. Jelikož se ale společnost 
zabývá podnikáním i v jiném odvětví služeb, byla tato organizační struktura 
zjednodušena a upravena pouze pro provoz restaurace.  
 











Jak vidíme na diagramu organizační struktury, v restauraci je zaměstnán číšník, 
jehož prací je zápis objednávek, roznos jídel a pití a obsluhuje také bar. Stejné 
povinnosti má i číšnice. Tito dva zaměstnanci se střídají dle předem rozepsaných 
pracovních směn. Náplní práce kuchaře je samozřejmě vaření, ale také ostatní práce 
v kuchyni, její udržování a úklid. Podnik dále zaměstnává brigádnici, která po skončení 
provozní doby uklízí prostory restaurace. Společnost využívá služeb externí účetní. 
(Interní informace společnosti)  
V analýze interního prostředí je rovněž důležité zachytit systémy, které slouží  
ke každodennímu fungování restaurace. Provoz restaurace je jednoduše stanoven 
otevírací dobou, která je od pondělí do pátku od 16:00 do 24:00. O víkendu restaurace 
funguje po domluvě. To se týká zejména příležitostných akcí, větších skupin, oslav, 
pracovních večírků atd. (Hospůdka U Šošona, 2013) 
V analýze interního prostředí, by se společnost měla zaměřit na řízení lidských 
zdrojů a spolupracovníků organizace. V podnikání malých organizací často splývá 
osobnost vedoucího, majitele a jednatele společnosti. V tomto případě je jednatel 
společnosti rovněž vedoucím provozu restaurace. Ten uvádí, že jelikož se denně nachází 
v prostředí restaurace, může rychle reagovat na problémy související s provozem. Jeho 
povinností v provozu je potom zajistit plynulý chod restaurace, objednávka zboží  
a surovin, komunikace s dodavateli a odběrateli, řízení zaměstnanců a další. Vedoucí 
provozu je jednatelem a majitelem společnosti, a proto je jeho povinností i starost  
o marketingové aktivity společnosti a administrativní činnost související s jejím 
fungováním.  
Interní prostředí společnosti a její fungování je rovněž závislé na jejích 
schopnostech. V této části bych vyzdvihla zvláště schopnosti kuchaře a obsluhy 
restaurace. Tito zaměstnanci jsou vzděláni ve svém oboru a dlouholetá praxe  
jim umožňuje pracovat dle požadavků majitele. Aby mohli zaměstnanci realizovat  
své schopnosti a dovednosti, jsou také vedeni provozním restaurace ke sdílení svých 
návrhů v provozu restaurace. Majitel restaurace se snaží, aby byli zaměstnanci 
motivováni a pokud mají zájem, dostávají prostor ke vzdělávání. Motivace zaměstnanců 




Pro analýzu interního prostředí je dle teoretických východisek práce nutné 
analyzovat styl řízení v organizaci. Jelikož se jedná o malou společnost, osoba majitele 
a jednatele ve společnosti splývá. V problematice řízení restaurace se tedy jedná o řízení 
jejich zaměstnanců, jejich pokyny, rozdělení kompetencí, plánování směn a dalších 
úkolů provozního. Sty řízení bych tedy z informací od provozního restaurace jako styl 
direktivní, kdy provozní rozhoduje a řídí své zaměstnance a ti nemají samostatné 
rozhodovací pravomoci.  
Další součástí analýzy interního prostředí jsou sdílené hodnoty. Jedná se zejména  
o vize a poslání firmy. Společnost nemá jasně určenou ani vizi ani poslání organizace. 
Z rozhovorů s provozním bych ale vizi formulovala jako: 
 „Chceme být preferovanou restaurací pro mladé lidi a umožnit jim zážitek z jídla  
a skvělou zábavu.“. 
Posláním firmy je pak: 
 nabízet kvalitní české pokrmy z kvalitních surovin, 
 být vyhledávaným místem pro zábavu a posezení s přáteli,  
 mít velký počet stálých zákazníků, 
 zaručit ziskovost podnikání. 
3.3.2 Hodnocení interního prostředí  
Společnost, která je subjektem analýzy mé diplomové práce se řadí mezi malé 
organizace, organizace do 25 zaměstnanců. I když tato společnost zaměstnává pouze 
několik stálých zaměstnanců, hodnocení interního prostředí je složitý proces.  
Dle teoretických východiseki byla pro účely této práce zvolena analýza dle kritérií. 
Tato kritéria jsou základními faktory, které určují interní prostředí společnosti.  
Pro zhodnocení je vytvořena tabulka, která obsahuje váhy jednotlivých kritérií. Dále 
pak určují důležitost ve skladbě interního prostředí. Tabulka obsahuje bodové 
ohodnocení jednotlivých kritérií na bodové stupnici od 1 do 10 bodů. Zvolení vah  
i bodové hodnocení bylo vytvořeno za pomoci majitele společnosti. 




Tab č.8: Interní prostředí (dle informací majitele, vlastní práce autora) 
Faktor Váha Body Skóre 
Řízení organizace 0,11 6,00 0,66 
Vztahy se zaměstnanci 0,05 8,00 0,40 
Technické vybavení 0,09 4,00 0,36 
Cenová politika 0,12 7,00 0,84 
Komunikační mix 0,08 3,00 0,24 
Interiér restaurace 0,06 4,00 0,24 
Vztahy se zákazníky 0,09 7,00 0,63 
Práce zaměstnanců 0,08 8,00 0,64 
Finanční stabilita podniku 0,07 5,00 0,35 
Kvalita služeb 0,13 7,00 0,91 
Komplexnost produktu 0,12 8,00 0,96 
Celkem 1 67 6,23 
 
Z výsledků analýzy vyplývá několik zásadních informací, které může podnik použít 
k rozvoji společnosti. Je možné tato data využít zejména ke změně vnitřního fungování 
společnosti. Zásadní výsledek analýzy je skóre, které je součinem vah a bodového 
hodnocení. Pro názornost výsledků byl použit následující graf. 
 
Graf č.1: Skóre dílčích kritérií interního prostředí (vlastní práce autora) 
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Z grafu můžeme názorně vidět, jakého skóre každé kritérium dosahuje. Nejvyšší 
možné celkové hodnocení by dosahovalo 10 bodů vypočítaného skóre. Jelikož 
výsledkem analýzy bylo skóre 6,23, můžeme tedy interní výkony ve společnosti popsat 
jako lehce nad průměrem. Analýza zachycuje slabé a silné stránky interního prostředí 
firmy. Silnými stránkami jsou zvláště cenová politika, kvalita služeb a komplexnost 
produktu.  
Na druhé straně nejslabší skóre dosahuje interiér restaurace a komunikační mix.  
To může být rovněž východiskem pro návrh opatření k lepšímu fungování společnosti.  
3.4 Marketingový mix  
V této části bude stručně popsána cena, produkt, distribuce a propagace, tedy 
marketingový mix této restaurace. 
3.4.1 Cena 
Zvolený subjekt je restaurace-pivnice, jednoduché restaurační zařízení zaměřené  
na běžné zákazníky s nižší cenovou hladinou.  
V části analýzy oborového prostředí byla nastíněna stávající konkurence v odvětví 
z geografického hlediska. Cena stravování i zboží ve vybrané restauraci je nastavena  
na velmi nízké úrovni. Provozní chce tak zaujmout zvláště mladší osoby, například 
z okolních univerzit a škol (Univerzita obrany, VUT, Gymnázium na Slovanském 
náměstí). Nicméně aby byla zaručena ziskovost podnikání, je nutné správně nastavit 
obchodní marži při přípravě jídel a prodeji zboží. Zde shledávám velký nedostatek u cen 
pokrmů. (Hospůdka U Šošona, 2013) 
Prodejní cena zboží je nastavena jako nákupní cena s připočtením marže. Marže  
pro různé druhy zboží jsou (dle informací provozního restaurace): 
 nealkoholické nápoje 70%, 
 pivo 50%, 
 alkoholické nápoje 50%, 
 pochutiny 30%. 
Dalším produktem v nabízeném sortimentu jsou pak pokrmy. Ty jsou stanoveny  




Jelikož se v této práci jedná o provoz restaurace, náplní podnikání je zvláště nákup  
a prodej zboží a prodej služeb. Služby spočívají v přípravě jídel pro koncového 
zákazníka. K tomu lze zahrnout také služby v organizaci oslav, večírků a jiných 
událostí, které restaurace nabízí. Dle výchozích teoretických se produkt nachází  
ve stadiu zralosti, dospělosti. 
Menu připravované v restauraci sestávají zvláště z klasických jednoduchých 
„hospodských“ pokrmů převážně české kuchyně. V posledním roce restaurace jako 
svoji specialitu vyzdvihuje zvláště vepřová žebra a vepřové koleno. Dále se v nabídce 
nachází polévky, studené předkrmy, hlavní jídla a jejich přílohy. V nabídce se nachází 
10 hlavních jídel a 3 typy příloh. Ke každému pokrmu je samozřejmostí zeleninová 
obloha. V nápojovém lístku nalezneme pivo, víno, destiláty, nealkoholické nápoje, 
různé teplé nápoje (káva, čaj atd.). V nabídce nalezneme i drobné pochutiny. (Hospůdka 
U Šošona, 2013) 
3.4.3 Distribuce 
Provoz restaurace je umístěn, jak již bylo zmíněno v Brně v městské části Královo 
Pole. Distribuce vlastních služeb a zboží jako takových je tedy realizována 
v provozovně restaurace. 
 I když je v restauraci nově podávána také pizza, provozní neuvažuje o zavedení 
rozvozu. V této oblasti je rovněž vysoká konkurence a provozní se domnívá,  
že by pravděpodobně taková forma distribuce byla pro podnik ztrátová. 
3.4.4 Propagace 
Co se týká propagačních činností, tato společnost provoz restaurace velmi 
zanedbává. Dle mého názoru se jedná zejména o nezájem provozního restaurace, který 
se poléhá na své stávající a dlouhodobé zákazníky a nemá snahu o oslovení zákazníků 
nových.  
Na sociální síti Facebook má „Hospůdka U Šošona“ svou vlastní stránku  
již několik let. Bohužel má tato stránka pouze 200 odběratelů, což dle mého názoru není 
pro restauraci příznivá reklama. Velkým problémem je dle mého názoru nedostatečná 
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aktivita a aktualizace stránek. Facebook je velmi jednoduchým nástrojem,  
jak informovat zákazníky o nadcházejících událostech, činnostech a nabídce restaurace. 
 Od začátku roku 2013 se zde objevila pouze jediná informace o hudebním koncertě, 
což je dle mého názoru velmi malá frekvence.  Bylo rovněž možné na akci upozornit 
pomocí funkce události na Facebooku a pozvat tak zákazníky, kteří si již stránku 
oblíbili. Několik událostí zde bylo vytvořeno, ale poslední aktualizace byla pozvánka  
na Svatomartinské hody, které se konaly v listopadu roku 2012.  Chybí zde i aktualizace 
fotogalerie, kde se nacházejí fotky zejména z rekonstrukce restaurace, ale její výsledek 
zde chybí.  
Podle mého názoru jsou webové stránky nyní vizitkou každého podnikatelského 
subjektu. Jako součást komunikačního mixu společnosti by tedy měly být webové 
stránky přehledné a pro zákazníky atraktivní.  
 
Obr č.6: Webové stránky (Hospůdka U Šošona, 2013) 
Úvodní stránka nabízí návštěvníkovi ihned kontakt na provozovnu a to telefonní  
i e-mail. To pro mne osobně představuje možnost pro rychlou rezervaci nebo dotaz a 
proto bych toto záhlaví neměnila. Bohužel to pro mne představuje téměř jedinou 
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pozitivní charakteristiku těchto stránek. Menu v horní části je sice jednoduché  
a přehledné, ale po rozkliknutí většina z nich neposkytuje ucelené informace. Informace 
jsou kusé, bez vysvětlení. Nerozumím například, proč projekt Brno – Zdravé město není 
uveden v jiné rubrice. Souvisí sice s tím, že restaurace je nekuřácká, není to ale pro 
zákazníka informace přínosná. Fotografie na první straně pouze zaplňují stránku a fotky 
interiéru nevypadají lákavě. Menu restaurace je psáno brněnským nářečím (tzv. hantec), 
což koresponduje s podávaným českým menu. V sekci aktuality se nenachází opět 
žádné informace o nadcházejících událostech a změnách v restauraci. Celý design 
stránek je dle mého názoru spíše nepřitažlivý a nepřehledný. Barevné schéma jsou 
nevhodné, hnědá barva nepřitahuje pozornost a vzor použitý na okrajích stránky je spíše 
nepříjemný, než aby přitahoval pozornost návštěvníka. (Hospůdka U Šošona, 2013) 
Restaurace „U Šošona“ byla dříve oblíbenou restauraci, zvláště pro studenty 
Univerzity obrany a měla širokou základnu stálých zákazníků. To bylo způsobeno 
zvláště dlouholetou tradicí a lidským přístupem dřívějšího majitele. V restauraci  
se každý týden konaly akce v podobě hudebních vystoupení nebo speciálních menu 
s doprovodným programem. Nyní se v restauraci nekonají žádné zvláštní události. 
Poslední taková událost se konala 11. listopadu 2012, kdy restaurace jako každoročně 
nabízela svatomartinské menu. Hudební vystoupení a akce v podobě speciálních menu 
jsou dle mého názoru velkým lákadlem, a pokud by byly vhodně zvoleny, mohou 
přilákat nové zákazníky a oslovit i zákazníky, kteří přestali restauraci navštěvovat. 
(Hospůdka U Šošona, 2013) 
3.5 Marketingový výzkum 
Pro zachycení některých základních preferencí zákazníků restaurace byl proveden 
marketingový výzkum. Ten byl realizován formou dotazníku, umístěném na serveru 
Google.com. Tento dotazník byl přístupný od 12. prosince 2012 a byl uzavřen  
23. 1. 2013. Výzkumu se zúčastnilo celkem 154 respondentů z vybrané věkové 
skupiny. Dotazník byl rozeslán 400 respondentům, kteří restauraci znají nebo jsou 
jejími stálými zákazníky. Výsledky byly shromážděny pomocí tabulkového editoru 
Microsoft Excel. Poté byl dotazník vyhodnocen dle odpovědí na jednotlivé otázky. 
Výpočtů bylo docíleno za pomocí statistických údajů jako relativní a kumulativní 
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četnosti odpovědí. Dále bylo použito nástrojů programu Microsoft Excel k tvorbě grafů. 
Zvyšuje se tak přehlednost získaných výsledků výzkumu.  
3.5.1 Návrh dotazníku 
Jelikož je tato práce zaměřena na konkrétní subjekt, tedy restauraci a budoucí 
návrhy mohou být eventuálně využity v praxi, byl dotazník a otázky v něm uvedené 
vytvořen za účasti provozního restaurace, který je zároveň i majitelem společnosti. 
Dotazník byl dle žádosti majitele zaměřen na mladé lidi ve věku 19 až 30 let. Různé 
byly typy otázek a to otázky uzavřené a polootevřené.  
3.5.2 Vyhodnocení otázek 
Pro vyhodnocení dotazníku bylo využito tabulkového procesu MS Excel a jeho 
nástrojů jako vzorců, funkcí a grafů pro lepší přehlednost zjištěných dat. Data získána 
z výzkumu zachycují požadavky zákazníků. Majitel restaurace se chce zaměřit zvláště 
na přilákání zákazníků nových a to zejména mladých lidí ve věku od 18 do 30 let.  
Tak byl rovněž sestaven dotazník a dle výstupu z dotazníku budou dále navržena 
opatření pro udržení stálých zákazníků a přilákání zákazníků nových.   
3.5.3 Výsledky z dotazníku 
První otázka v dotazníku se respondentů dotazovala na frekvenci návštěvy 
restaurace. Nejčastější vybranou odpovědí na tuto otázku byla odpověď „více než 1x 
týdně“, další v pořadí z hlediska procentního výskytu byla odpověď „1x za 2 týdny“. 
Můžeme tedy konstatovat, že dotázaní jsou zvyklí restaurace navštěvovat pravidelně  
a znají nabídku služeb a jsou schopni ji zhodnotit. 
Druhá otázka se již zaměřila na problematiku povědomí o restauracích a nepřímo  
na oblast komunikačního mixu. V této otázce měli respondenti zodpovědět otázku,  
jak se nejčastěji dozvídají o restauracích, které navštěvují. Tato otázka byla položena 
jako polootevřená a pokud respondent nebyl schopen vybrat ze seznamu odpovědí, 
nabízela se zde odpověď „jiné“. Po výběru této možnosti potom respondenti uvedli 
důvod, který nebyl uveden v předešlé nabídce. V grafu odpovědí je možné přehledné 




Graf č.2: Otázka č. 2: Jak se dozvídáte o restauraci? (vlastní práce autora) 
Z grafu vyplývá, že respondenti se o restauracích nejčastěji dozvídají od svých 
přátel (64,94%), tedy tzv. ústním předáním. Druhou nejpočetnější skupinou jsou 
respondenti, kteří se o restauracích většinou dozvídají náhodně. Tato informace není  
pro účely této práce příliš přínosná, spíše pak v negativním smyslu, neboť tento fakt 
nemůže provozovatel restaurace příliš ovlivnit. Zajímavá je pro účely této práce ale třetí 
skupina respondentů, která uvedla, že se o restauracích nejčastěji dozvídá 
prostřednictvím internetu. To může být využito jako základ pro další postup při tvorbě 
komunikačního mixu. 
Třetí otázka se zabývala důvody, proč respondenti restaurace navštěvují. Ty můžou 
naznačit, jaké prostředí respondenti preferují a proč restaurace navštěvují, což je velmi 
důležitá informace pro další zpracování v návrhové části.  
V této otázce byly nejvíce zastoupeny odpovědi setkání s přáteli, pití obědová 
menu a pití alkoholu. V otázce bylo rovněž možné uvést účel, který nebyl i dispozici 
v odpovědním formuláři. V těchto odpovědích se pak dvakrát objevila návštěva 





Graf č.3: Otázka č. 3: Účel návštěvy restaurace (vlastní práce autora) 
Ve čtvrté otázce měli respondenti zvolit, jaký typ restaurace preferují. Na výběr 
bylo z několika variant: pivnice, tematická, zahraniční kuchyně, s živou hudbou a česká 
kuchyně. Opět byla otázka položena jako polootevřená a respondenti mohli uvést  
pro ně preferovaný typ, pokud nebyl uveden v seznamu odpovědí.  
 
Graf č.4: Otázka č. 4: Pereference typu restaurace (vlastní práce autora) 
V odpovědi, které byly zvoleny jako „jiné“ se většinou nacházely restaurace, které 
již byly v seznamu odpovědí, ale bylo vybráno více typů restaurací. Tato otázka ovšem 
byla zadána jako preference, tedy vybrat jeden preferovaný typ. Jedna z odpovědí 
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v kategorii jiná byla ale vinárna, kterou bych jistě jako typ korektní odpověď uznala  
a měli bychom ji v hodnocení výsledků brát v potaz. 
V další otázce se respondenti měli vyjádřit, zda preferují provozovnu restaurace 
kuřáckou nebo nekuřáckou nebo zda jim na tom nezáleží. Zde byly odpovědi rozděleny 
spíše rovnnoměrně mezi všchny tři odpovědi. Pro zajímavost jsou uvedeny procentní 
podíly odpovědí dle pohlaví. Můžeme pozorovat, že ženy obecně preferují více 
restauraci nekuřáckou. U mužů jsou preference podobné, ale s menším procentním 
zastoupením. 
 
Graf č.5: Otázka č. 5: Preference typu restaurace (vlastní práce autora) 
Otázka č. 6 byla položena jako matice, kde respondenti hodnotili důležitost různých 
kritérií při výběru restaurace. Každé kritérium mohli ohodnotit 1 do 5 bodů  
dle důležitosti. Příslušné body byly udělovány jako 1 – nedůležité, 5 – velmi důležité. 
Zvolila jsem hodnocení dle součtu dosažených bodů jednotlivých variant a poté 
přepočet na jednoho respondenta, což určilo výslednou hodnotu. Opět bylo  





Graf č.6: Otázka č. 6: Důležitost kritérií při výběru restaurace (vlastní práce autora) 
Z grafu vyplývá, že nejdůležitějšími kritérii pro respondenty jsou vlastnosti obsluhy, 
která má být rychlá a příjemná. Za nimi v závěsu byla jako důležitá kritéria uvedena 
interiér a lokalita restaurace. Nejméně důležitým kritériem při výběru je pak možnost 
sledování sportovních přenosů, živá hudba, herní využití a uplatnění slev v restauraci.  
Poslední otázka se zabývala využíváním slev na slevových portálech, které se těší 
čím dál větší oblíbenosti. Z oslovených respondentů největší část těchto akcí nevyužívá 
vůbec nebo příležitostně a proto bych v restauraci tyto akce nedoporučila. 
 
Graf č.7: Otázka č. 7: Slevové portály (vlastní práce autora) 
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3.6 SWOT analýza 
Díky nástrojům SWOT analýzy můžeme zachytit silné stránky a slabé stránky 
restaurace, které se týkají interního prostředí a rovněž příležitosti a hrozby týkající  
se prostředí externího. SWOT analýza byla sestavena subjektivně, rovněž za přispění 
provozního restaurace při analýze interního prostředí.  
3.6.1 Jednotlivé vybrané ukazatele 
V této části práce jsou postupně nastíněny faktory interního a externího prostředí, 
které mohou ovlivnit fungování restaurace a pomoci tak v rozvoji strategií  
pro budoucnost.  
Pro provoz restaurace jsou specifické některé faktory, které by měly být stabilní 
silnou stránkou společnosti. Zde můžeme zdůraznit zvláště stálé zákazníky, kteří 
restauraci navštěvují. Ti představují pro restauraci poptávku dlouhodobě a jsou schopni 
rozšiřovat ústně povědomí o restauraci a přilákat tak zákazníky nové. Další silnou 
stránkou společnosti je vlastnictví disponibilních finančních prostředků. Ty pocházejí 
z jiných podnikatelských činností firmy, ale plánem je využití těchto prostředků zvláště 
pro komunikační mix a pozvednutí restaurace ze stádia v jakém se nachází. Podmínkou, 
kterou stanovil majitel a provozní restaurace při zpracování této práce, bylo  
její zaměření na mladé lidi. Je obecně známo, že mladší lidé, nedisponují velkými 
peněžními prostředky, a proto byla za další silnou stránku zvolena nízká cenová hladina 
pokrmů a služeb restaurace. S tím souvisí menu restaurace, které je sestaveno jednoduše 
a chutně. Za silnou stránku je také majitelem společnosti považována dostupnost vozem 
i městskou hromadnou dopravou, jelikož se restaurace nachází v městské části Královo 
Pole a okolí nabízí mnoho míst pro parkování.  
Restaurace se nyní nachází ve stadiu, kdy má nedostatek zákazníků, tedy nižší 
poptávku a to je pro podnik stěžejním faktorem úspěchu. Proto byly s provozním 
majitelem společnosti konzultovány i slabé stránky restaurace. Největším problémem 
majitele, který je ovšem velmi složité řešit je špatná poloha restaurace. Ta se nachází 
mimo hlavní komunikaci (Palackého třída), v zástavě rodinných domů v malé vedlejší 
ulici. Další slabou stránkou jsou dle mého názoru nepřehledné webové stránky 
restaurace. Tyto internetové stránky a jejich nedostatky jsou popsány v jedné z dalších 
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částí práce. Slabou stránkou, kterou je možné změnit, je řešení interiéru restaurace. 
Restaurace prošla rekonstrukcí a provozní prostory jsou nyní prosvětlené. Interiér  
ale působí neútulně a chladně. Další a velmi důležitou slabou stránkou pro zpracování 
této diplomové práce je nízká úroveň reklamy. Stávající komunikační mix společnosti 
bude nastíněn v jedné z následujících kapitol. Posledními dvěma slabými stránkami  
jsou chybějící letní posezení, které by mohlo přilákat další zákazníky a v neposlední 
řadě krátká otevírací doba restaurace. 
Příležitosti vnějšího prostředí firmy, vycházejí z analýzy vnějšího prostředí. Jako 
jednu z nich vidím okolí a umístění restaurace v Brně-Králově poli. Restaurace  
se nachází na ulici Dobrovského, kde lze nalézt například koupaliště, polikliniku  
a v blízkosti také univerzitní koleje atd. Při použití správné formy propagace by tak 
mohla restaurace přilákat nové zákazníky, jak už mladé lidi, které by chtěl oslovit 
majitel restaurace, tak i zákazníky z firem sídlících v okolí. Další příležitostí vnějšího 
prostředí může být predikce budoucí ekonomické situace. Nyní existují prognózy 
druhého pololetí roku 2013, kdy má ekonomika vykazovat rostoucí charakter. Jako 
další příležitost vidím otevření Dobrovského tunelů. Tato stavba trvala několik let  
a negativně ovlivnila okolí restaurace. Příležitost vidím rovněž v zapojení společnosti 
do charitativní činnosti „Jídlo pro bezdomovce“, pod záštitou města Brna, kdy  
se nevydané polední menu přenechává Armádě spásy. Tato charitativní akce byla 
vybrána, jelikož jsem ji již viděla uplatněnou v praxi a věřím, že je tento projekt velmi 
prospěšný. Restaurace tak může zlepšit image společnosti a využít pokrmy, které  
by se za jiných okolností vyhodily jako odpad. 
Velkou hrozbou pro provoz restaurace a její ziskovost, je zvláště cena surovin  
na přípravu pokrmů a nákupní ceny ostatního zboží a služeb. Jako další hrozbu vnějšího 
prostředí vidím nové restaurace v okolí, jelikož městská část Královo Pole je oblastí, 
kde se nachází velmi mnoho restaurací a konkurence je zde velmi vysoká. Hrozbou 
 je i další změna infrastruktury a změny v dopravě v okolí provozovny, jelikož  
se v minulých letech ukázalo, že stavby v okolí negativně ovlivnily návštěvnost 
restaurace a porušily statiku budovy. Restaurace pak musela být na několik měsíců 
uzavřena a rekonstruována. V neposlední řadě může být hrozbou opětovné vyhlášení 
prohibice, která v září 2012 způsobila poklesy tržeb restaurací, díky zákazu prodeje 
tvrdého alkoholu.  
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Tab č.9: Tabulka SWOT (vlastní práce autora) 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 Základna stálých zákazníků W1 Špatná poloha – vedlejší ulice 
S2 Dobrá finanční situace W2 Nepřehledné webové stránky 
S3 Nízká cena produktů W3 Nevzhledný interiér 
S4 Příjemná obsluha W4 Nízká úroveň reklamy 
S5 Kvalitní menu restaurace W5 Chybějící letní posezení 
S6 Parkovací místa v okolí W6 Krátká otevírací doba 
S7 Místo dostupné autem i MHD 
Příležitosti Hrozby 
O1 Noví zákazníci - mladí lidé T1 Zvýšení cen surovin 
O2 Předpověď růstu ekonomiky ČR T2 Dopravní omezení v okolí 
O3 Otevření Dobrovského tunelů T3 Vysoká konkurence 
O4 „Jídlo pro bezdomovce“ T4 Nová konkurence 
O5 Noví zákazníci - firmy v okolí T5 Prohibice 
 
3.6.2 Bodové hodnocení SWOT analýzy 
Po definování základních prvků SWOT matice byly podle bodového hodnocení 
vytvořeny dílčí matice. Aby bylo možné posoudit, ohodnotit a vybrat strategii, na kterou 
se má společnost při svém postupování zaměřit, dílčí matice S,W,O a T by měly mít 
stejné počty prvků. Proto byly bodově ohodnoceny prvky dle důležitosti. Poté byly 
prvky s nejnižším procentuálním zastoupením vyřazeny z matice, výpočty a postup jsou 
uvedeny v následujících tabulkách. 
Z níže uvedené tabulky vyplývá, že nejnižší procentní podíl dílčí matice S, tedy 
analýzy silných stránek, dosáhly možnosti parkování v okolí a příjemná obsluha  







Tab č.10: Dílčí matice – silné stránky (vlstaní práce autora) 
 
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Σ % 
S1 X 1 0 1 1 1 1 5,0 23,81% 
S2 0 X 0 1 0 1 1 3,0 14,29% 
S3 1 1 X 1 0,5 1 1 5,5 26,19% 
S4 0 0 0 X 0 1 0 1,0 4,76% 
S5 0 1 0,5 1 X 1 1 4,5 21,43% 
S6 0 0 0 0 0 X 0,5 0,5 2,38% 
S7 0 0 0 1 0 0,5 X 1,5 7,14% 
Σ - - - - - - - 21,0 100,00% 
 
V dílčí matici slabých stránek bylo nejméně důležitým faktorem chybějící letní 
venkovní posezení. Tento faktor byl taktéž vyřazen z matice. 
Tab č.11: Dílčí matice – slabé stránky (vlastní práce autora) 
 
W1 W2 W3 W4 W5 W6 Σ % 
W1 X 1 0,5 0,5 1 1 4,0 26,67% 
W2 0 X 0 0 1 1 2,0 13,33% 
W3 0,5 1 X 0,5 1 1 4,0 26,67% 
W4 0,5 1 0,5 X 1 1 4,0 26,67% 
W5 0 0 0 0 X 0 0,0 0,00% 
W6 0 0 0 0 1 X 1,0 6,67% 
Σ - - - - - - 15,0 100,00% 
 
Další dvě tabulky obsahují výpočty pro faktory vnějšího prostředí, ale zde nebylo 
nutné prvky vyřazovat, výpočty byly ale přesto provedeny aby bylo možné zjistit,  







Tab č.12: Dílčí matice – příležitosti (vlastní práce autora) 
 
O1 O2 O3 O4 O5 Σ % 
O1 X 1 0,5 1 0,5 3,0 30,00% 
O2 0 X 0 0,5 0 0,5 5,00% 
O3 0,5 1 X 1 0,5 3,0 30,00% 
O4 0 0,5 0 X 0 0,5 5,00% 
O5 0,5 1 0,5 1 X 3,0 30,00% 
Σ - - - - - 10,0 100,00% 
Tab č.13: Dílčí matice – hrozby (vlastní práce autora) 
 
T1 T2 T3 T4 T5 Σ % 
T1 X 0,5 0,5 0,5 1 2,5 25,00% 
T2 0,5 X 0 0,5 0,5 1,5 15,00% 
T3 0,5 1 X 0,5 1 3,0 30,00% 
T4 0,5 0,5 0,5 X 1 2,5 25,00% 
T5 0 0,5 0 0 X 0,5 5,00% 
Σ - - - - - 10,0 100,00% 
 
Po vyřazení prvků s nejnižším procentuálním zastoupením byla zpracována matice 
SWOT, která hodnotí vztahy mezi interními a externími faktory. Ty jsou ohodnoceny 
škálou bodů 1-5 a znaménkem se značí pozitivní nebo negativní vztah mezi prvky. 
Poslední tabulka tak zobrazuje výsledky (součty) jednotlivých bodových hodnocení 
pro řádky i sloupce matice. Silné stránky dosáhly v součtu hodnoty 67 bodů, slabé 
stránky 45 bodů. Bodové hodnocení příležitostí vnějšího prostředí bylo 27 bodů  
a hrozeb vnějšího prostředí - 40 bodů. Z těchto výsledků jsme schopni vybrat strategii, 








Tab č.14: Matice SWOT (vlastní práce autora) 
 
Interní faktory 
Silné stránky Slabé stránky 
















O1 3 4 4 3 3 17 3 3 3 3 3 15 
O2 2 3 1 1 1 8 1 1 2 1 0 5 
O3 2 2 2 2 4 12 3 2 2 3 3 13 
O4 2 3 1 2 2 10 0 0 0 -2 -2 -4 
O5 3 4 4 4 5 20 3 3 3 4 3 16 





T1 -3 -3 -4 -3 1 -12 -2 1 1 1 1 2 
T2 -3 1 2 2 1 3 -3 -3 1 -3 -2 -10 
T3 -3 -2 -2 -2 1 -8 -3 -4 -3 -4 -4 -18 
T4 -4 -2 1 1 -2 -6 -3 -4 -2 -4 -4 -17 
T5 -4 1 1 -3 1 -4 0 0 0 1 2 3 
Σ -17 -5 -2 -5 -2 -27 -11 -10 -3 -9 -7 -40 
 
3.6.3 Vybraná strategie 
Vybranou strategií bude strategie Maxi Max (Silné stránky a Příležitosti),  
jak ukazuje následující tabulka. 
Tab č.15: Vybraná strategie (vlastní práce autora) 
 
Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 67 45 
Hrozby -27 -40 
 
3.6.4 Možné strategie Maxi Max 
Z uvedené SWOT analýzy můžeme pro společnost navrhnout několik možných 
alternativ strategií Maxi Max. Jako první z nich bych zvolila například použití silné 
stránky stálých zákazníků k přilákání zákazníků nových. To lze uskutečnit zejména tzv. 
69 
 
ústním přenosem, kdy stálí zákazníci ústním předáním a pozitivní reakcí na restauraci 
pozvou své přátele a známé. Můžou tak postupovat i pomocí sociálních sítí, recenzí  
na internetu atd. 
Další strategií by mohlo být využití volných peněžních prostředků a očekávaného 
ekonomického růstu. Ty je možné investovat a při příznivé ekonomické situaci i lépe 
zhodnotit. 
 Jako jednu z dalších strategií bych využila chutné a kvalitní menu a za pomoci 
navrženého nového komunikačního mixu přilákala tak nové zákazníky z firem, které 




4. Návrhová část 
V této části jsem vytvořila několik návrhů, které mohou pomoci k naplnění 
stanovených cílů. 
4.1 Návrh komunikačního mixu 
Majitel restaurace mne o vytvoření návrhů přímo požádal a po dokončení budou 
prostudovány majitelem společnosti. Pokud tento návrh odsouhlasí, budou vybrané 
změny realizovány během následujících měsíců.  
Návrh komunikačního mixu obsahuje zvolení vhodných médií pro jeho distribuci. 
Dále budou vytvořeny jednotlivé návrhy a konkrétní podoby komunikačních nástrojů. 
Pro restauraci budou navrženy akce, které by mohly přilákat nové zákazníky. Jednotlivé 
návrhy v oblasti komunikačního mixu budou rovněž analyzovány z hlediska nákladů. 
To pomůže při rozhodování o realizaci těchto návrhů.  
4.1.1 Cíle komunikačního mixu 
Tato diplomová práce by měla být podkladem pro výběr jednoho či více nástrojů 
komunikačního mixu. Provozní restaurace mne oslovil s žádostí o pomoc při oslovení 
nových zákazníků a to zvláště ve věkové skupině 18-30 let jelikož se rád obklopuje 
mladými lidmi a to souvisí i s tradicí této restaurace. Cílem proto bylo navrhnout 
způsob, jak oslovit zvláště mladé lidi a snažit se tak i navýšit tržby, které  
od znovuotevření restaurace nadále klesají.  
Cílem by rovněž mělo být jasné sdělení, že restaurace podstupuje určité změny  
a provozní podniká kroky, aby restaurace byla aktivní a činná. Společnost se bude 
rozhodovat o využití návrhů i z finančního hlediska. Majitel neudal maximální  
ani minimální výši finančních prostředků, které budou na propagaci vynaloženy. Majitel 
rozhodne o jejich vynaložení až po zpracování jednotlivých návrhů.  
4.1.2 Zvolená média 
Výběr médií pro oslovení nových zákazníků je velmi důležitým krokem  
při sestavování komunikačního mixu. Jelikož se jedná o malou organizaci provozující 
menší restauraci, vybrala bych spíše média menšího rozsahu, ale taková, která mají 
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dlouhodobější charakter. Majiteli se jedná zvláště o přilákání dlouhodobých zákazníků  
a získání stálých zákazníků. Proto bych volila zvláště média, která účinkují dlouhodobě. 
Další možností je potom volit média, která působí kratší dobu nebo jsou jednorázová, 
můžeme je ale využívat vícekrát. 
Zvolenými médii tedy jsou: 
 webové stránky, 
 letákové akce, 
 sociální sítě, 
 mobilní komunikace. 
V další části budou nastíněny zvolené prvky komunikačního mixu.  
4.1.3 Webové stránky 
Z výsledků výzkumu, který byl proveden, vyplynulo, že webové stránky jsou jedním 
z kritérií, které respondenti zvažují při výběru restaurace. I když se toto kritérium 
známkou důležitosti neumístilo na předních pozicích, myslím, že webové stránky jsou 
vizitkou restaurace a měly by projít určitými úpravami. 
V analytické části byly zhodnoceny aktuální webové stránky, které se nacházejí na 
adrese www.u-sosona.cz. Adresa těchto stránek odpovídá jménu restaurace, což značně 
usnadňuje zapamatování. Rovněž pokud zadáme název restaurace například  
do vyhledávače Google, díky jedinečnému jménu se restaurace zobrazí přímo jako první 
nalezený záznam. Bohužel pokud hledáme pouze restauraci obecně, „Hospůdka  
U Šošona“ zaniká v objemu velké konkurence. 
Jelikož byly webové stránky restaurace posuzovány pouze subjektivně, návrh 
stránek byl taky pojat dle mého subjektivního vkusu a názoru. Barevné schéma bych 
volila spíše v tónech zelené barvy, která je na oko velmi pozitivní a podporuje dobrou 
náladu, aby zaujala návštěvníky na první pohled.  
Dále bych navrhla vytvoření několika základních kategorií: 
 denní menu, 
 nápojový lístek, 






 (partneři, reference a odkazy). 
Takto nastavená základní nabídka na stránkách by měla návštěvníkům umožnit 
informace v jednoduché formě a zaručit tak jejich spokojenost. Poslední sekce „partneři, 
reference a odkazy“ by pak obsahovala již zmíněný projekt Brno-zdravé město, odkaz 
na stránku na Facebooku a další odkazy, jako například na stránku společnosti Falanga 
ochranná služba s.r.o., která restauraci provozuje a vlastní. V sekci kontakty bych 
zahrnula možnost rezervace online, diskusního fóra a rovněž zaslání dotazu. 
Na stránkách není dle mého názoru nutné uvádět dodavatele zboží a surovin, tak jak 
je tomu u aktuálního zobrazení stránek. Stránka restaurace na sociální síti Facebook  
by rovněž měla být uvedena v kontaktech, jelikož poskytuje potenciálním zákazníkům 
možnost rychlého dotazu a přehledu o aktuálních událostech v restauraci. (Hospůdka U 
Šošona, 2013) 
Pro vytvoření představy o novém vzhledu stránek jsem navrhla, jak by mohly nové 
webové stránky vypadat. Majitel i provozní restaurace chtěli zachovat její logo, další 
části webové stránky byly pojaty tak, aby působily modernějším dojmem. 
 
 
Obr č.7: Návrh nové úvodní stránky webu (vlastní práce autora) 
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4.1.4 Letákové akce – hudební večery 
Jsem přesvědčena, že správně zorganizovaný a naplánovaný hudební večer může  
do restaurace přilákat nové potenciální dlouhodobé zákazníky, jelikož dle provozního 
konání akcí v restauraci již v minulosti zákazníky přilákalo. V dalším textu bude 
navržena jedna podoba hudebního večera, restauraci bych ale doporučila v tomto trendu 
dále pokračovat pravidelnými hudebními večery s doprovodným programem. 
Plánovanou akcí je hudební večer s doprovodným programem. V restauraci  
se již dříve konalo několik hudebních večerů, ale většinou se jednalo o menší, soukromé 
akce, v country stylu a noví zákazníci se objevili spíše nahodile. 
Doporučením je, aby se tyto hudební večery opakovaly 1x za dva měsíce. Pro každý 
večer je vždy vybrána jiná kapela hrající jiný žánr, aby bylo možné oslovit  
více zákazníků. Zaměřila bych se zvláště na rozmanitost žánrů. Pro další hudební 
večery bych navrhla například jazzový večer, večer s country, večer 90. let, večer 
s DJ, rapový večer atd. Pro výběr bych provoznímu navrhla využít serveru 
bandzone.cz, kde se nachází profily kapel, lze je také zobrazit dle města, ve kterém 
působí a žánru. V rozpočtu pro dané návrhy bude tedy uvedena částka za hudební 
večery při konání 1x za dva měsíce, při stejných podmínkách jako byly nastaveny 
v prvním návrhu. (Bandzone.cz, 2013) 
 Nyní bych navrhla večer s kapelou, která by oslovila mladší publikum  
a tím i mladší zákazníky. V oblasti stravování a zábavy, jako v každém podnikání  
se jedná zvláště o dosažení a navýšení zisku, popřípadě o nízké náklady s vysokým 
efektem. Proto jsem pro vystoupení zvolila kapelu složenou z mladých lidí, která  
již několik let koncertuje v různých Brněnských klubech. Je jí kapela Deform, která 
hraje převážně hudební styly hard rock a metal, v jejím repertoáru se nachází i několik 
převzatých písní a tak jsou schopni zaujmout i nové posluchače (zákazníky).  
Tato kapela byla vybrána, jelikož se jedná o specifický styl a její produkce je zdarma, 
členové požadují pouze občerstvení po dobu produkce, tím je zajištěn požadavek 
nízkých nákladů. Sama jsem již tuto kapelu slyšela, a proto ji mohu doporučit, kapela 
má rovněž určitou základnu fanoušků a ty může do restaurace přivést.  
Pro tento večer a konkrétní akci bych zvolila i další doprovodný program  
a související menu restaurace. Doprovodným programem je navržena předváděcí akce, 
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která se již jednou v restauraci konala a to s ukázkou kouřových alkoholických drinků. 
Tato zajímavá novinka může doplnit atmosféru hudebního večera, a pokud  
se návštěvníkům večera zalíbí, mohou se stát zákazníky stálými. (Magic Cube, 2013) 
Jak jsem již uvedla v analýze stávajících nástrojů komunikačního mixu, společnost 
využívá velmi malou část potenciálu sociálních sítí. Proto bych samozřejmě navrhla, 
aby provozní restaurace, potažmo stránek na Facebooku, využil možnosti vytvoření 
„události“ a prostřednictvím již zmíněných stránek webových i na této sociální síti 
pozval co největší množství potenciálních zájemců o tento hudební večer. Z uvedeného 
výzkumu vyplynulo, že ústní podání je nejčastějším prostředkem, jak se respondenti 
dozvídají o různých restauracích. Proto si myslím, že vytvoření události na Facebooku 
může prostřednictvím předávání pozvánky dále mezi „přáteli“ nahradit ústní formu  
a přilákat tak zákazníky nové, díky dobrým zkušenostem zákazníků stávajících.  
Pro konání této události v restauraci jsem navrhla leták, který by měl přilákat 
potenciální zákazníky k poslechu a účasti na této akci. Design jsem vytvořila 
jednoduchý, aby podal co nejjasnější sdělení a nebyl přehlcen množstvím zbytečných 
informací. Jednoduchý návrh letáku rovněž umožní snadné změny pro případné další 
hudební a jiné večery. 
 
Obr č.8: Návrh letáku na hudební večer (vlastní práce autora) 
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Uvedený leták bude tištěn na formát papíru A6, tedy malý formát, aby bylo možné 
jednoduché předání „z ruky do ruky“. Leták je tištěn plnobarevně, pouze na obyčejný 
papír 135g, aby bylo možné jej jednoduše uschovat. Množství kusů je odhadnuto 
společně s provozním restaurace na 500 ks letáků. Ty budou postupně rozneseny 
v jeden den pomocí brigádníka do již zmíněných univerzitních kolejí v okolí. Dále bude 
leták sloužit jako úvodní fotka a informace na již uvedených stránkách restaurace  
a stránkách události na Facebooku.  
Všechny návrhy jsem zpracovávala s požadavkem nejnižších nákladů. I když  
má společnost volné peněžní prostředky, které plánuje do propagace investovat, vždy 
záleží na výši nákladů, jelikož se od nich odvíjí i výše zisku. Proto jsem pro tento 
hudební večer zvolila mladou kapelu. Dle domluvy je kapela schopna zahrát na večeru 
zcela zdarma, pouze s možností malého občerstvení, pro každého z hráčů to znamená 
cca 200,- Kč/ osobu (zahrnuje jedno hlavní jídlo a 5x pivo nebo nealkoholický nápoj). 
Jelikož se jedná o malou kapelu, kde jsou členové pouze tři, náklady na hudební 
doprovod jsou tedy 600,- Kč za tento večer.  
Další položkou pak bude předváděcí akce kouřových drinků.  Ta již proběhla  
a je konaná zcela zdarma, jelikož se jedná o prezentaci nových produktů a pokud  
si je někdo zakoupí, platí zákazníci přímo zástupci, který produkt předvádí.  
Již zmíněné zveřejnění akce na internetu není samo o sobě zpoplatněno, pokud jsou 
již založeny stránky a událost na Facebooku a webové stránky společnosti. (Facebook, 
2013) 
V poslední řadě se jedná o náklady s vyhotovením a distribucí letáků. Odpadá  
zde platba za jejich návrh, který jsem zhotovila pro účely této práce. Distribuce letáků 
bude realizována formou zaměstnání brigádníka na jednorázovou akci roznosu letáků. 
Hodinová sazba za práci brigádníka se pohybuje kolem hranice 60,- Kč/hodinu. 
Vzhledem k tomu, že na brigádníkovi záleží celá distribuce letáků, navrhuji odměnu 
70,-/ hodinu. (Práce.cz, 2013) 
Letáky budou roznášeny měsíc před samotným konáním akce. Frekvenci roznosu 
navrhuji 1x týdně v okolí restaurace, zvláště pak na ulici Palackého a u blízkých 
univerzitních kolejí. Každý týden je plánován roznos 100 ks letáků nebo roznos po dobu 
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7 hodin. Zbývajících 100 ks letáků je náhradních a k dispozici v prostorách restaurace  
2 týdny před konáním koncertu.  
Pro porovnání možností tisku jsem vybrala firmy Milan Gruber, která provozuje 
copy centrum blízko restaurace na ulici Purkyňova 102a. Druhou firmou pro porovnání 
byla zvolena společnost v.e. Tercie s.r.o. sídlící v Rajhradě. Tuto druhou společnost 
jsem zvolila, jelikož jsem již dříve jejich služeb využívala a poskytují velmi kvalitní 
služby za nízkou cenu. V dalším textu se nachází srovnání těchto dvou firem. 
V Copy Centru na ulici Purkyňova stojí barevný tisk, formátu A4, na který jsou 
umístěny 4 navržené letáky 9,50 Kč. Ve formátu A4 by tisk činil 125 ks papíru o váze 
100g. Celková částka tisku by tedy činila 1187,5 Kč včetně DPH. (Milan Gruber, 2013)  
Na základě e-mailové komunikace mi byla od společnosti v.e. Tercie s.r.o. navržena 
kalkulace na tisk plnobarevných letáků A6, lesklá křída, papír hmotnosti 135 g. Pro 300 
ks letáků by cena činila 545,60 Kč bez DPH. Jelikož se při větším množství snižuje 
cena za kus, cena pro 500 ks by pak byla 603,20 Kč bez DPH 21%. Celková cena  
za 500ks by tedy činila 729,90 Kč. Jelikož rozdíl mezi těmito sazbami není značný, 
doporučila bych využít druhé nabídky a tisk 500 ks letáků. (v.e. Tercie s.r.o., 2013) 
K druhé z variant musíme rovněž připočítat dopravu letáků. Rajhrad je od sídla 
restaurace vzdálen 20 km. Vůz, který je používán v restauraci (Škoda Favorit Pick Up), 
má průměrnou spotřebu dle technické specifikace 5,9 l/100km. Při průměrné ceně 
benzínu 36,10 Kč za dopravu zaplatí 86,- Kč. Tato částka byla zaokrouhlena na 100 Kč. 
Proto byla vybrána společnost v.e. Tercie s.r.o. 
Tab č.16: Rozpočet nákladů – hudební večer (vlastní práce autora) 
Cena za hudební produkci 600,- 
Cena za předváděcí akci zdarma 
Mzda brigádníka 1960,-  
Tisk letáků 730,- 
Dodatečné náklady 100,- 




4.1.5 Letákové akce - zvěřinové hody 
Restaurace a její majitel (provozní) se snaží o stylizování restaurace jako tradiční 
nebo klasickou pivnici s nabídkou české kuchyně. Proto jsem jako další akci zvolila 
návrh na víkendovou akci se zvěřinovými hody. Podobné akce jsou dle mého názoru 
jednoduché na organizaci a mohou mít velký význam v zaujetí nových zákazníků. 
Doporučila bych k této akci objednávku kvalitního červeného vína a jeho nabídku 
společně s daným menu. 
Obdobně jako v předešlém návrhu jsem zvolila formu propagace pomocí letáku. 
Jiná je ale forma jeho distribuce. Leták bude sloužit zvláště k prezentaci na webových 
stránkách restaurace a také na Facebooku. Letáky budou vytištěny stejně jako 
v předešlém případě v počtu 500 ks plnobarevně v lesku. Obdobně jako prvním návrhu 
bude postupováno při distribuci letáků, ale s místem roznosu zejména na hlavních 
ulicích (Palackého třída a ulice Purkyňova). Letáky v počtu 400 ks budou roznášeny 
s týdenní frekvencí a to vždy 7 hodin v daný den (úterý). Mzda brigádníka bude tedy 
stejná jako v případě hudebního večera. Dalších 100 ks letáků bude k dispozici  
na provozovně restaurace 2 týdny před konáním hodů.  
Leták bude ve dnech konání akce rovněž sloužit jako menu, které bude upraveno  
ve vyšším lesku a laminu, aby se zamezilo jeho poničení při běžném provozu 
restaurace. Podoba letáku, který bude k dispozici v restauraci, bude stejná jako 
v předešlém případě, tedy formát A6, plnobarevný v lesku. Leták, který bude sloužit 
jako menu při samotném konání víkendové akce, bude ale ve větším formátu A5, 
plnobarevný v lesku a laminu.  
Stejně jako v prvním případě navrhuji opakování takové akce vždy 1 x za 2 měsíce, 
střídavě s hudebními večery. To by v důsledku znamenalo každý měsíc konanou akci 
v restauraci.  
Dalšími takto zaměřenými večery může být například víkend rybích specialit, 
zabíjačkové hody, hovězí hody, vegetariánský víkend nebo například víkend  
se slovenskou kuchyní.  
Na každou z těchto víkendových akcí bude vždy vytvořen nový leták, náklady  





Obr č.9: Návrh letáku na zvěřinové hody (vlastní práce autora) 
Použity byly služby stejné společnosti. Cena tisku letáků za 500 ks činí 730,- s DPH, 
Náklady navíc činí použití letáku jako menu při realizování akce, které bude upraveno  
v laminu. Zde je cena vyčíslena na 830,- Kč za 100 ks bez DPH, tedy 1004,- Kč s DPH. 
Ve výpočtu nákladů nejsou zahrnuty náklady na pořízení surovin, jelikož se jedná  
o suroviny na samotný produkt. (v.e. Tercie s.r.o., 2013) 
Tab č.17: Rozpočet nákladů – zvěřinové hody (vlastní práce autora) 
Tisk letáků 730,- 
Dodatečné náklady 100,- 
Mzda brigádníka 1960,-  
Tisk letáků - menu 1004,- 
Celkem 3794,- Kč 
4.1.6 Ukončení akcí na slevových portálech 
Myslím, že mezi návrhy této práce mohu rovněž zařadit doporučení pro zrušení 
hromadných slev pomocí využití služeb slevových portálů. Tyto akce byly jedny z mála 
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propagačních činností v běžném fungování restaurace. Poslední akcí byla nabídka 100g 
tatarského bifteku a pečených žeber za 99,- Kč. Tato akce měla úspěch v počtech 
zakoupených slevových voucherů. Takto nastavená nízká cena za menu ve vyšší cenové 
kategorii přilákalo velmi mnoho zákazníků, ale nebyla zisková. Byla vytvořena  
pro přilákání nových zákazníků, ale provozní restaurace uvedl, že navýšení počtu 
nových zákazníků se neprojevilo. Z uvedeného výzkumu vyplynulo, že oslovení 
respondenti v dané věkové skupině slevové akce vůbec nevyužívají  
nebo jen příležitostně. (Slevomat, 2013) 
4.1.7 Sociální sítě 
I když byly možnosti sociálních sítí již zmíněny v předchozích návrzích  
a kapitolách, jsou nyní jedním z nejjednodušších způsobů jak informovat a zveřejňovat 
informace o provozu restaurace. Jedná se o způsob, jak je možné sledovat a přímo 
ovlivňovat skupiny zákazníků, které si sami určíme. Zde hovořím zvláště o stávající 
stránce na síti Facebook, kde může provozní restaurace velmi jednoduše, rychle  
a zdarma informovat o aktivitách a novinkách restaurace. Na rozdíl od samotných 
webových stránek je tento způsob komunikace se zákazníky velmi dynamický  
a konkrétní a zvláště rychlý. (Facebook, 2013) 
4.1.8 Mobilní a emailová komunikace 
Jelikož jsem v předchozím textu zmínila, že restaurace svoje zákazníky nedostatečně 
upozorňuje na novinky, změny a plánované události, rozhodla jsem se rovněž navrhnout 
řešení v podobě mobilní komunikace. 
Doporučila bych majiteli společnosti, aby na webové stránky restaurace  
i na její stránky na síti Facebook přidal možnost informování o aktualitách 
prostřednictvím e-mailu nebo mobilního telefonu. V takovém případě by zákazník 
vyplnil pouze pole s telefonním číslem nebo emailem a vždy by byl informován  
o aktuálním dění v restauraci. (Hospůdka U Šošona, 2013) 
Cena emailové komunikace je zdarma, jednoduchá je i tvorba databáze kontaktů  
a hromadné rozesílání informačních mailů. V restauraci je již k dispozici mobilní 
telefon, který slouží k rezervaci a kontaktu na provozního. Zpoplatněno je rozesílání 
sms zpráv. Počet odběratelů aktuálních informací byl stanoven na 200, což je aktuální 
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počet fanoušků restaurace na Facebooku. Jelikož se jedná o velké množství sms zpráv, 
doporučila bych nyní aktuální neomezené tarify, které se pohybují kolem hranice  
700,- Kč/ měsíc. S touto částkou bude kalkulováno i ve výpočtu nákladů. (T-Mobile, 
2013) 
4.2 Časový plán projektů 
Časový plán byl vypracován v programu MS Project. Bylo určeno datum, kdy musí 
být projekt připraven, zpětně poté datu zahájení projektu a jednotlivé časové úseky. 
Následující obrázek zobrazuje vstupní data vložená k vytvoření Ganttova diagramu. 
Tab č.18: Vstupní data Ganttova diagramu (vlastní práce autora) 
  Doba 
trvání 
Opakování Zahájení Skončení 
A1 - Roznos letáků na hudební večer 1 4 10. 6.2013 1.7.2013 
A2 - Hudební večer na webu 20 - 10.6.2013 5.7.2013 
A3 - Letáky k dispozici v restauraci 10 - 24.6.2013 5.7.2013 
B1 - Roznos letáků na zvěřinové hody 1 4 25.6.2013 15.7.2013 
B2 - Zvěřinové hody na webu 20 - 25.6.2013 18.7.2013 
B3 - Letáky k dispozici v restauraci 10 - 7.7.2013 18.7.2013 
A4 - Výběr kapely 2 - 31.5.2013 3.6.2013 
A5 - Návrh letáků na hudební večer 2 - 4.6.2013 5.6.2013 
A6 - Výběr firmy k tisku 1 - 6.6.2013 6.6.2013 
A7 - Tisk letáků 1 - 7.6.2013 7.6.2013 
B4 - Návrh letáků na zvěřinové hody 2 - 20.6.2013 21.6.2013 
B5 - Tisk letáků na zvěřinové hody 1 - 24.6.2013 24.6.2013 
 
Ze vstupních dat a zadaných časových omezení byl vypracován Ganttův diagram,  
ze kterého můžeme vycházet při plánování letákových akcí. Datum zahájení těchto 
projektů bylo naplánováno na 31. května 2013. Každý sloupec představuje daný týden, 
datum zahájení týdne je uvedeno v záhlaví sloupce. Diagram je vytvořen pouze  
na období dvou měsíců, kdy byly navrženy zmíněné akce. Datum v popisu sloupce 





 27.5.2013 3.6.2013 10.6.2013 17.6.2013 24.6.2013 1.7.2013 7.7.2013 14.7.2013 
A1                       
A2                                                   
A3                                   
B1                           
B2                                                 
B3                                 
A4                     
A5                       
A6                     
A7                     
B4                       
B5                                                                                 
Obr č.10: Ganttův diagram (vlastní práce autora) 
4.3 Ekonomický přehled navržených řešení 
Tato část nastiňuje, jaké finanční prostředky by musel vynaložit majitel restaurace, 
pokud by se rozhodl využít všech návrhů zmíněných v této práci.  
Tab č.19: Ekonomický přehled navržených řešení (vlastní práce autora) 










Cena za hudební produkci 600,- 
Cena za předváděcí akci zdarma 
Mzda brigádníka 1 960,-  
Tisk letáků 730,- 
Dodatečné náklady 100,- 
Celkem 3 390,- Kč 









u Tisk letáků 730,- 
Dodatečné náklady 100,- 
Mzda brigádníka 1 960,-  
Tisk letáků - menu 1 004,- 
Celkem 3 794,- Kč 
Celkem za rok 22 764,- Kč 
  
Mobilní komunikace za rok 8 400,- Kč 




Náklady jsou kalkulovány za rok, tedy dílčí letákové akce každá 6x za rok, náklady 
na mobilní komunikaci 12x za rok. 
Při výběru veškerých navrhovaných řešení pro komunikační mix podniku by roční 
náklady činily 51 504,- Kč.  
Majitel společnosti se rozhodl uvolnit prostředky ve výši 45 000,- Kč za rok. 
Navrhuji tři řešení při tomto finančním omezení: 
 zrušení jednoho hudebního večera a jedné víkendové akce, náklady by 
tak klesly na 44 320,- a odpovídaly by i požadavkům provozního, 
doporučovala bych zrušení těchto akcí v měsíci srpnu, kdy se v Brně 
vyskytuje méně studentů, 
 snížení času roznosu letáků ze 7 hodin týdně na 5 hodin týdně, což by tyto 
náklady snížilo z 1 960,- Kč na 1 400,- Kč, roční úspora nákladů  
by tak činila 6 720,- Kč, celkové roční náklady pak 44 784,- Kč, 
 nevyužití návrhu na informační sms, roční náklady jsou 8 400,- Kč, celkové 




Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout komunikační mix restaurace „U 
Šošona“, kterou provozuje společnost Falanga ochranná služba s.r.o. Výsledkem tohoto 
komunikačního mixu mělo být zvýšení počtu zákazníků navštěvujících restauraci a dle 
požadavků majitele společnosti přilákání nových zákazníků, obzvláště mladší cílové 
skupiny. 
Ke zpracování této diplomové práce bylo klíčové nastínění teoretických poznatků, 
které se staly východiskem pro praktické využití a jsou uvedeny v první, teoretické části 
práce. Tyto poznatky se týkaly především marketingového výzkumu, analýzy trhu a 
interního prostředí firmy a komunikačního mixu.  
V analytické části práce jsem se snažila seznámit s nejdůležitějšími pojmy, které se 
týkají vybraného segmentu trhu i společností samotnou, a to z několika různých pohledů 
a za pomocí obecných poznatků, které jsem získala v teoretické části práce. Zejména 
byla využita SLEPTE analýza vnějšího prostředí, SWOT analýza, analýza prostředí 
oborového a interního. Z vypracované SWOT analýzy byly určeny silné a slabé stránky 
provozu restaurace a příležitosti a hrozby jejího vnějšího prostředí. Za hlavní silné 
stránky považuji stanovenou cenovou hladinu produktu a základnu stálých zákazníků. 
Slabé stránky se nachází především v oblasti propagace a polohy restaurace. Příležitosti 
vidím zvláště v zaměření se nejen na jednotlivé zákazníky, ale rovněž na podniky 
v okolí restaurace. Hrozbou se zdá být obzvláště vysoká konkurence v oboru.  
Analytická část také obsahuje dotazníkové šetření. Dotazník byl zaslán především 
mladým lidem a poskytl tak základní informace o potřebách a přáních zákazníků.  
V návrhové části mé práce jsem připravila několik námětů z oblasti komunikačního 
mixu, které mají za úkol přivést do restaurace více nových zákazníků a ještě více 
rozšířit základnu zákazníků stálých, kteří se budou do restaurace dlouhodobě a rádi 
vracet. 
Celá práci je zpracována tak, aby mnou podané návrhy a náměty mohly být 
využívány v praxi a dopomohly zvolené restauraci dosáhnout vytyčených cílů a již 
zavedených tradic, které v minulosti fungovaly.  
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Věřím, že po konzultaci s výsledky a návrhy práce bude provozní restaurace ochoten 
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Preference při návštěvě restaurace 
Prosím Vás o vyplnění tohoto dotazníku. Dotazník má za úkol zjistit preference spotřebitelů v Brně při 
výběru restaurace. Vyplnění dotazníku zabere maximálně 5 minut Vašeho času. 
 
1. Jak často navštěvujete restaurace? Vyberte jednu z následujících odpovědí: 
 méně než 1 x měsíčně 
 1 x měsíčně 
 1 x za 2 týdny 
 1x týdně 
 více než 1x týdně 
 
2. Jak se o restauraci nejčastěji dozvídáte? Vyberte jednu z následujících odpovědí: 
 od přátel 
 z reklamy 
 náhodně 
 z internetu 
 z tisku 
 z letáků 
 z reklamní tabule 
 Jiné:  
 
3. Za jakým účelem nejčastěji navštěvujete restauraci? Vyberte jednu nebo více odpovědí: 
 setkání s přáteli 
 pracovní schůzka 
 pití alkoholických nápojů 
 obědové menu 
 běžné stravování 
 gastronomický zážitek 
 Jiné:  
 
4. Jaký typ restaurace preferujete? Vyberte jednu z následujících odpovědí: 





 zahraniční kuchyně 
 česká kuchyně 
 Jiné:  
 
5. Jakou restauraci preferujete? Vyberte jednu z následujících odpovědí: 
 kuřáckou 
 nekuřáckou 
 nezáleží mi na tom 
 





2 3 4 
5-velmi 
důležité  
webové stránky - 
informace, 
zpracování... 
       
příjemná obsluha 
       
nízká cena 
       
široký sortiment 
nápojů        
široká nabídka jídel 
       
pivo - druhy, 
kvalita, cena        
interiér restaurace 
       
lokalita 
       
možnost platby 
kartou        
víno - druhy, 
kvalita, cena        
rychlá obsluha 












       
poslech živé hudby 
       
cena jídel 
       
otevírací doba 
restaurace        
možnost uplatnění 
slev        
herní vyžití (šipky, 
kulečník...)        
 
7. Jak často využíváte služeb slevových portálů při návštěvě restaurace? Vyberte jednu z 
následujících odpovědí: 






8. Jaký způsob platby v restauraci upřednostňujete? Vyberte jednu z následujících odpovědí: 
 hotově 
 kartou 
9. Vyplňte prosím Váš věk:  
 




 pracuji i studuji 
 
11. Vyplňte prosím své pohlaví: 
 žena 
 muž 
